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Abstract 
This paper is a study of different aspects of Danish online newspapers that has a connection to either the 
economy of the newspaper itself or items on sale on the market. That is, it focuses mainly on three aspects: 
(1) how a journalistic editorial news piece can function as an advertisement for company products and/or 
companies or simply as a booster for the popularity of the company/product, (2) how the newspaper 
administrates the webpage when it comes to the placement of specific editorial content of news stories 
and banner ads, (3) how content marketing in the form of advertorials or native advertising is taking its 
place on online newspapers and how it functions. 
These three aspects are analysed and evaluated in accordance with both the Danish marketing law, 
markedsføringsloven, and current ethical standards of news reporting as described and enforced by 
Pressenævnet, and finally the legitimisation of journalism as a profession through articulated norms and 
ideals of high quality work for the best of society is discussed in the sense that the before mentioned three 
aspects is said to have a negative influence on the legitimisation process. 
The paper concludes that the line that is said to exist between editorial news pieces and advertisement, 
whose existence is highly valued by both editors and journalists when it comes to arguing for serving the 
public without influence from either political or economic goals, is blurred to a degree that is not ethically 
responsible. And further that these practices can be said to have a negative influence on the ability of the 
profession to legitimise its own existence. 
The work has been carried out for two main reasons. The first of these is that the working group has 
written several journalistic articles about a Danish cell phone company before this study was carried out, 
which raised the question: how can a newspaper write stories about companies or products and still claim 
its legitimacy through ideals as objectivity and public service, when there is no negative aspect about said 
company/product? Furthermore the tricky economy of online newspapers and thereby the future of 
journalism as a profession highly concerns and interests us. This led us to investigate how seemingly 
necessary economic imperatives can be said to influence the newspapers in a way that is bad for their 
public reputation and also for the individual journalists’ incentive to deliver high quality work and 
experience personal fulfilment through this. 
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1. Indledning 
De vejledende regler for god presseskik byder den seriøse avis at opretholde en klar skillelinje mellem 
annoncering og redaktionelt indhold. Dét har længe været kendt af fagfolk og til dels af avislæsere og 
annoncører, ikke mindst. Det handler om skæg i den ene afdeling og snot i den anden. Ingen kan lide, når 
disse så at sige løber sammen. Det skulle da lige være, hvis det var til nogens fordel at snot lignede skæg til 
forveksling, eller at skæg og snot var så tætte, at et mindre fnys kunne udløse katastrofen. For hvad sker der 
egentlig, når grænsen mellem annoncering og redaktionelt indhold sløres eller opløses? Hvis føromtalte 
hårvækst og sekret kan trives sammen både æstetisk og funktionelt, sker der vel ingen skade, men nogen vil 
måske indvende, at man ikke tørrer sig om munden med det lommetørklæde, man pudser næsen i. 
Vi er interesseret i at kende grænsen mellem det redaktionelle indhold og annoncering, man som etisk 
ansvarlig netavis kan tillade sig at gå til og samtidig undersøge, hvordan den udfordres i en moderne 
medieverden på internettet med alt, hvad der her følger med af links, bannerreklamer (internetkilde: 
Ordnet) m.v. Det er vi ikke mindst, fordi journalistik-branchens ry ligger os på sinde. Men samtidig har vores 
motivation til denne undersøgelse også rod i en journalistisk artikelproduktion, vi står bag og som går forud 
for dette projekt. Mobilselskabet GreenSpeak (internetkilde: GreenSpeak) udgør hovedemnet i denne 
produktion. Vi bed gennem arbejdsforløbet mærke i vores egen indre journalistiske alarmklokke, der 
huskede os på, at vi ikke måtte blive et værktøj for firmaets branding-strategi men hele tiden skulle holde os 
nyhedsværdien i historierne for øje og aldrig forfalde til at skrive ’ren’ reklame for firmaet – selv på trods af 
vores positive indstilling til deres produkt. Om vi lykkedes med det, er svært at sige. For særligt for en 
nystartet virksomhed gælder PR-mottoet ’al omtale er god omtale’ vel – så længe journalisten ikke finder 
noget galt i regnskaberne eller uheldige relationer til kriminalitet eller miljøsvineri. 
Derfor vil vi belyse netop den grænse, vi selv oplever som sløret – og til dels udvisket – i forskellige 
journalistiske genrer og sammenhænge ud fra en hypotese om, at der er noget etisk på spil for 
journalistikken i denne problematik. Dette gælder særligt på internettet, hvilket vi vil argumentere for 
senere. Men det kan her nævnes, at den journalistiske etik er særligt aktuel med udgivelser af blandt andet 
to store rapporter fra Kulturstyrelsen om henholdsvis journalistiske kvaliteter og medieetik fra sidste år og 
bogen ’Etik for journalister på nettet’ af Jakob Albrecht og Andreas Marckmann Andreassen også fra 2014, 
hvori forfatterne præsenterer følgende: ”Når vi spørger kolleger, eksperter og venner, hvad de synes om 
netjournalistikken, har den et alvorligt troværdighedsproblem. Det samme nedslående resultat har vores 
store spørgeskemaundersøgelse med journalister i tre lande vist (…)” (Albrecht og Andreassen, 2014: 7). 
For internettet er en interessant størrelse at eksistere i som avis. Som en forholdsvis ny spiller på banen, 
bliver internettets fordele og ulemper diskuteret af blandt andre mange forskere i journalistik. Især er den 
journalistiske etik på tale. Der er den demokratiske fordel i inddragelsen af læseren som indholdsgenerator 
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(user generated content (Hartley, 2012: 37-40)), den massive spredning af artikler gennem sociale medier 
og muligheden for at gøre journalistikken flermediel med sammenblanding af tekst, video og infografikker. 
På den anden side ser man en udvikling mod et nyt kriterie for ’god’ journalistik i idealet om hurtighed og 
jagten på ’klik’, der spidsvinkler rubrikker i en grad, som kan være misvisende men ikke nødvendigvis er det, 
og giver mere plads til sensationelle historier frem for kritisk og konstruktiv journalistik (Thurah og 
Kristiansen, 2013: 168-169; 196-197). 
Så i dette problemfelt ser vi et stort behov for akademisk granskning. Vi ønsker at give en kritisk analyse af, 
hvordan forholdet er mellem journalistik og reklame – redaktionelt indhold og annoncer – for at styrke 
bevidstheden om de problematikker, dette nye medielandskab indeholder. Både som et bidrag til den 
eksisterende forskning på området og som en opfordring til fremtidigt fokus på dette. 
1.1 Problemfelt 
En kanonisk lov i journalistikken er, at annoncer og nyheder skilles ad. Det er for at sikre kvaliteten af 
journalistikken i demokratiske samfund. Det vil til syvende og sidst sige, at borgerne skal kunne stole på, at 
de nyheder, de får gennem aviserne, er uafhængige af politiske og økonomiske interesser, således at 
borgerne kan træffe beslutningerne på et informeret grundlag. Vigtigheden af denne adskillelse fremgår af 
pressenævnets ’Vejledende regler for god presseskik’: 
Der bør opretholdes en klar skillelinje mellem annoncering og redaktionelt indhold. Tekst, 
lyd og billeder foranlediget af direkte eller indirekte kommercielle interesser bør kun bringes, 
hvis et klart journalistisk kriterium taler for offentliggørelse. 
(Internetkilde: Pressenævnet A) 
Tillige er skellet også kort nævnt i markedsføringsloven § 4, som senere vil blive behandlet. Jyllands-Posten, 
Politiken og Beringske Medier har også udarbejdet deres egne etiske retningslinjer for deres journalistiske 
praksis. På deres hjemmeside skriver Berlingske Medier: 
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Medier i Berlingske Media skal opretholde en klar skillelinje mellem annoncering og 
redaktionel tekst. Redaktionel omtale må aldrig være en betingelse for indrykning af 
annoncer. Tekst og billeder foranlediget af direkte eller indirekte merkantile interesser bør 
kun bringes, hvis et klart journalistisk kriterium taler for offentliggørelse. Hvis en annonce i 
typografi eller design kan forveksles med et redaktionelt produkt, skal den markeres tydeligt 
med ’Annonce’. 
(Internetkilde: Berlingske) 
Jyllands-Posten skiver lignende: 
Jyllands-Posten opretholder klar skillelinie mellem annoncer og redaktionel tekst. Vi kan 
afvise annoncer, som tager sigte på at efterligne eller udnytte et redaktionelt produkt, og 
som bidrager til at svække tilliden til den redaktionelle integritet og avisens uafhængighed. 
Jyllands-Posten giver aldrig tilsagn om redaktionel modydelse for annoncer. 
(Internetkilde: Jyllands-Posten) 
Og på politiken.dk står der: 
Politikens redaktionelle indhold kan ikke sponseres på den måde, at produkter eller 
holdninger udelukkende bliver omtalt som en direkte følge af betaling eller 
annonceindtægter fra firmaer, interesseorganisationer eller politiske organisationer. Der skal 
være en journalistisk velbegrundet beslutning bag Politikens redaktionelle indhold. 
(Internetkilde: Politiken D) 
Presseetikken er altså en veletableret og formuleret norm i journalistikken. Dette er ikke så underligt, da 
presseetik spiller en vigtig rolle i at holde sammen på de normsæt, som vurderes vigtige inden for 
journalistikken (Wahl-Jorgensen et al., 2009: 94). Derudover kan etikken også ses som den ”fane”, 
journalistikken kan kalde sine “tropper” til ”forsvar” under, når den trues af kommercialiseringens 
eroderinger (Deuze, 2005: 458). Dette hænger sammen med den oplysende rolle, journalistikken anses at 
have for borgere i et demokrati:  
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Democracy, it is generally accepted, contributes to good government only to the extent that 
it is reliably and accurately informed, and that the choices by citizens in elections and other 
contexts are thus reasoned and rational. 
(Chambers og Costain cit. i Wahl-Jorgensen et al., 2009: 238) 
Centralt i denne opfattelse står også fordringen om journalistisk objektivitet. Hvad det er, hvordan det 
opnås og om det overhovedet kan opnås eller tilstræbes, er der megen faglig diskussion om (se evt: 
Schudson og Anderson i Wahl-Jorgensen et al., 2009; Schudson, 2001; Kovach og Rosenstiel, 2003: 72; 
Walter, 1922; Merrill, 1985; Herman og Chomsky, 1988; Mindich, 2000). Ifølge Michael Schudson er der dog 
en forskel på den amerikanske forståelse af objektivitet og den kontinental europæiske. Den amerikanske 
journalistiske tradition har lagt meget vægt på den eksplicitte praksis af objektivitet, hvor journalister 
ganske enkelt blot skal reportere nyheden: 
Journalists in the United States and Great Britain seemed to prefer a more retained notion of 
objectivity by stressing the news media’s function to act as a common carrier between 
interest groups and the public. 
(Wahl-Jorgensen et al., 2009: 419) 
Hos de danske aviser er det ikke så meget objektivitet, der formuleres og praktiseres, som det der 
benævnes som ”fairness”. Hvad fairness imidlertid er for en størrelse, er der mange fortolkninger af. I en 
artikel i Journalistica af Heidi Jønch-Clausen og Lise Lyngbye undersøges fairness-begrebets fortolkninger i 
litteratur og ude på de danske redaktioner. De fandt, at ”(…) fairnessbegrebet er så overrummeligt og 
befinder sig på så mange forskellige niveauer, at det grænser til det diffuse (…)” og derfor nærmere er et 
”(…) paraplybegreb, der rummer en hel række af de traditionelle journalistiske dyder som tilstræbt 
objektivitet, neutralitet og balance” (Jønch-Clausen og Lyngbye, 2007: 16). 
Journalistikken lever af sin troværdighed. Læserne skal vide, at de nyheder, som præsenteres for dem, er 
produceret ud fra journalistiske arbejdsmetoder og normer, som betyder, at nyheden giver et 
tilfredsstillende sandt billede af begivenheden. Eller med Carl Bernsteins ord: “Reporting is not stenography. 
It is the best obtainable version of the truth (Berstein, 1992: 25). 
Nyhedsmediernes troværdighed må alt andet lige siges at være et afgørende markedsvilkår, og eftersom 
den troværdighed bunder i en ide om objektivitet, så er dette også forudsætningen for, alt andet lige, at 
nyhedsproduktet kan afsættes på markedet. Og jo bedre, alt andet lige, nyhedsmedierne er til deres 
8 
 
kerneydelse, nyheder, jo flere læsere vil de få og vil dermed også blive mere attraktive for annoncører. 
Hermed kan troværdigheden altså siges at have både en demokratisk og en kommerciel funktion. For at 
sikre troværdigheden og kunne bedrive det, som bredt kaldes objektivitet, må nyhedsmedierne i et vidt 
omfang indføre en norm om at være uafhængige af økonomiske og politiske interesser. Og derfor er 
adskillelsen mellem på den ene side kommentarer og nyheder og på den anden side annoncer og 
redaktionelt indhold så altafgørende for journalistikken. 
Aviserne forsøger også formelt set at institutionalisere denne norm qua deres presseetiske regler. 
Eksempelvis skriver Berlingske: ”Journalisternes – eller andre redaktionelle medarbejderes – habilitet må 
ikke kunne drages i tvivl. Dette vedrører forhold af både politisk, ideologisk og økonomisk art” 
(Internetkilde: Berlingske). Og på politiken.dk: ”Politiken er uafhængig af politiske partier, organisationer, 
økonomiske interesser, grupperinger og enkeltpersoners indflydelse. Denne uafhængighed er en 
forudsætning for Politikens redaktionelle troværdighed”. Og uddyber: ”Alle ansatte på Politikens redaktion 
skal undgå sammenblanding af journalistiske arbejdsopgaver og private forhold, uanset om disse forhold er 
af politisk, økonomisk eller idealistisk art” (Internetkilde: Politiken D). Jyllands-Posten skriver også: ”Den 
enkelte redaktion og den enkelte medarbejder må værne om sin integritet for at kunne optræde frit og 
uafhængigt i forhold til personer og grupper, som vil øve indflydelse på avisens redaktionelle indhold” 
(Internetkilde: Jyllands-Posten). 
De danske aviser er derfor udmærket klar over, at habilitet er en vigtig forudsætning for journalistikkens 
faglighed, integritet og altafgørende tillid blandt borgerne. Vi ser heller ikke nogen grund til at 
mistænkeliggøre aviserne og deres journalister for at være inhabile. I hvert fald ikke direkte. For skønt at 
aviserne udadtil forsøger at værne sig mod eksterne interesser med palisader og pigtråd, så er der et 
væsentligt hul i deres forsvarsværker, der hvor journalisterne er pressede af kommercielle interesser internt 
fra avisen, og som er en direkte konsekvens af avisens kommercielle vilkår. Privatejede aviser er, trods 
eventuel mediestøtte og subsidier, markedsøkonomiske aktører, som skal genere et vist økonomisk input for 
at kunne sikre sin egen overlevelse. Skønt disse gør meget for at journalisters habilitet ikke må kunne drages 
i tvivl, så fordrer deres naturlige markedsvilkår imidlertid spørgsmålet, hvordan journalister kan sikre deres 
habilitet over for avisen selv - dvs. avisen som virksomhed. Og udgør det kommercielle pres måske ligefrem 
en trussel med den journalistiske integritet? 
Problematikken kræver dog først og fremmest, at der overhovedet er et kommercielt pres på aviserne, og 
igen at dette kanaliseres videre ud i den journalistiske produktion og således risikerer at skade den 
journalistiske integritet. Førstnævnte er der klare beviser for. Nyhedsmediebranchen i Danmark har længe 
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været plaget af faldende abonnenter på de trykte aviser og svigtende omsætning (internetkilde: Mandag 
Morgen). I en brancheanalyse over medierne i Danmark fra 2014 konkluderes det, at: ”(…) mediebranchen i 
perioden 2008-2011 samlet set havde en omsætningsreduktion på 9 % fra ca. 26,9 mia. kr. i 2008 til ca. 24,4 
mia. kr. i 2011. Det er en reduktion svarende til en 2,5 mia. kr.”. I analysen vurderes det også, at især 
indtjeningsstrukturen for annoncer har ændret sig, hvor skiftet til nettet har betydet en markant ændring: 
”(…) således at det estimeret set for hver krone, der anvendes på internetannoncering, går der 51 øre til 
udenlandske virksomheder. Beløbet der tilfalder udlandet udgør samlet set 20 % af reklameforbruget i 
2013”. Rapporten konkluderer også, at: ”[d]e trykte mediers nedadgående annonceomsætning og de 
faldende oplag vil nok medføre et fortsat behov for fokus på indtjening og driftsomkostninger. Dette fokus 
er til stede i branchen, hvilket indikeres af virksomhedernes fokus på konsolidering og erhvervelse af nye 
digitale aktiviteter” (Internetkilde: Kulturstyrelsen B). 
Et markant øget konkurrencepres gennem de seneste årtier har bevirket et øget fokus på profit, 
markedsstrategier og omkostningseffektivitet. Dertil kommer også en dalende efterspørgsel på 
avisabonnementer og en faldende annonceomsætning som følge af TV og internet (Wahl-Jorgensen et al., 
2009: 219). Kommercialiseringen har derfor bevirket, at aviserne i større grad må tilpasse sig markedets 
økonomiske rationaler, og den øgede konkurrence er med til at presse aviserne økonomisk (Wahl-Jorgensen 
et al., 2009: 220). 
Om det økonomiske pres skader den journalistiske integritet er til gengæld et spørgsmål, som ikke er så let 
at besvare. Det skyldes, at journalistikken i høj grad også er et kulturelt felt, hvor ”(…) produktionen af 
nyheder må ses relationelt”, og hvor nyheder produceres i både ”(…) konkurrence og samspil med 
hinanden” (Hartley, 2012: 83). Aktørerne på det journalistiske felt har forskellige resurser – kapitaler – som 
de kan trække på, og på forskellig vis gøre sig gældende inden for feltet. De resurser, som anses som 
værdifulde inden for journalistikken, er i høj grad konstitueret gennem de sociale og kulturelle implicitte 
processer og normer inden for feltet (ibid.). En måde at finde indikatorer på, om der eksisterer en trussel 
mod den journalistiske integritet vil derfor være at undersøge, om normerne inden for journalistikken er i 
skred. Her er det nærliggende at undersøge de mest grundlæggende normer: de etiske; og herunder også 
reglen om at holde redaktionelt indhold og annoncer adskilte. Sådan en undersøgelse vil afsløre, om der er 
eventuelle indikatorer for, at det økonomiske pres får aviserne til at slægge på de etiske regler og mindske 
afstanden mellem adskillelsen af det redaktionelle og det annoncemæssige. 
Undersøgelsen tager udgangspunkt i de presseetiske regler og markedsføringslovens bestemmelser om, at 
redaktionelt indhold ikke må være under indflydelse af reklamer og undersøger journalistikkens etik, 
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integritet og objektivitet. Da journalistikken de seneste årtier har oplevet en omvæltning fra print til 
digitalisering, og den skrantende økonomi til følge, vil undersøgelsen være af eksplorativ art, hvor 
omdrejningspunkt vil være tre problemstillinger. Fokus lægges hhv. på (1) artikler, der omhandler forbrug og 
omtale af (potentielle) økonomiske interessenter på en positiv måde, i et journalistisk etisk perspektiv, (2) 
display annoncer, der parres med lignende redaktionelt indhold i en sådan grad, at læseren kan komme i 
tvivl om, hvorvidt det redaktionelle valg er truffet på baggrund af annoncen. Dertil vil undersøgelsen (3) 
omhandle advertorials med primær vægtning af N.A., hvor det journalistiske indhold smelter sammen med 
annoncer, hvilket gør det besværligt for læseren at gennemskue. Dette udmønter sig i følgende 
problemformulering med dertilhørende underspørgsmål. Efterfølgende vil nævnte forhold blive diskuteret i 
et journalistisk legitimitets-perspektiv i forbindelse med etik og lovgivning om emnet. 
1.2 Problemformulering 
Hvordan er journalistik med forbrug eller produkter som emne på netaviser, samt den form for 
annoncering, der kan foregå her, uansvarligt i et medieetisk perspektiv, og hvilken indflydelse har dette 
på journalistikkens evne til at legitimere sig selv? 
 Hvad karakteriserer en journalistisk artikel, der omtaler et produkt og/eller en producent positivt i 
forhold til de klassiske nyhedskriterier og journalistisk etik? 
 Hvordan karakteriseres den praksis, der adskiller artikler af redaktionelt indhold fra annoncer i form 
af bannerreklamer på netaviser? 
 Hvordan er brugen af advertorials og native advertising på netaviser? 
2. Fremgangsmåde og metode 
Det mest centrale karaktertræk ved dette projekt er, at vi arbejder eksplorativt med hypotesen om, at 
journalistisk legitimitet kan ses som værende truet af en sløring af skellet mellem redaktionelt indhold og 
reklame/annoncer. Eksplorativt, fordi vi arbejder inden for et forholdsvist nyt problemfelt i udvikling og 
udvælger empiri, der understøtter hypotesen, som er indlejret i vores problemformulering. Et eksplorativt 
studie kaldes også et casestudie, og vi vil netop benytte os af flere cases i analysen til at bekræfte de 
problematikker, vi tidligere har præsenteret under problemformuleringen. Sharan B. Merriam forklarer 
fremgangsmåden således: 
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The description is usually qualitative – that is, instead of reporting findings in numerical data, 
“case studies use prose and literary techniques to describe, elicit images, and analyze 
situations. … They present documentation of events, quotes, samples and artifacts” (Wilson, 
1979, p. 448). 
(Merriam, 1998: 30)  
Derfor arbejder vi i analysen hen mod at vise, hvor man kan se dette skel i opløsning for efterfølgende at 
kunne diskutere, hvordan journalistisk legitimitet kan ses som værende problematisk at påberåbe sig som 
konsekvens af disse forhold. Vi vil således hovedsagligt forholde os deskriptivt i analysen og derefter give en 
kritisk vurdering af det problematiske i forhold til branchens legitimitet samt en kritisk diskussion af, 
hvordan de analyserede forhold er i strid med generel medie- og markedsføringsetik. Af sidstnævnte grund 
vil vi her efterfølgende redegøre for, hvilke etiske retningslinjer, der er gældende for området, og for hvad 
lovgivningen hhv. forbyder og tillader. Det er derfor vigtigt at understrege, at vi ikke har til hensigt at 
konkludere noget generelt gennem en repræsentativ udvælgelse af empiri og ens behandling af dette. Vi 
analyserer tre forskellige forhold, som hver af vores problemstillinger lægger sig til, og hvert af disse afsnit 
beskriver selv den dertil indsamlede empiri og behandlingen af denne, fordi hvert enkelt analyse-afsnit 
efter vores opfattelse fordrer sin egen fremgangsmåde. Vi søger altså udelukkende at vise, at de forhold, vi 
finder problematiske, eksisterer, og at de kan problematisere journalistikkens evne til at legitimere sig selv 
over for læserne. 
2.1 Begrebsafklaring 
Projektet forsøger at udpege de etiske problemstillinger, som opstår i spændingsfeltet mellem netavisernes 
normer og faglige praksis og de kommercielle interesser, der lægger sig hertil. Dette søges belyst gennem 
analyser af konkrete problematikker. Der opereres således ikke med de store abstraktionsniveauer, og de 
faglige begreber som anvendes anses som vidt benyttede og gængse indenfor det journalistiske felt, og det 
vurderes ikke som nødvendigt at uddybe disse yderligere. En række begreber, som er centrale for projektet, 
kan dog opleves som sammenflydende, og det findes derfor nødvendigt her at afklare og afgrænse disse 
begreber. 
Annoncer: Betalt indhold på netavisen. Bruges som paraplybegreb, når der henvises til en netavis’ 
overordnede brug af betalt indhold. 
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Aviser: Bruges når der overordnet henvises til nyhedsproducerende medier, som baseres på og arbejder 
efter de fastlagt gældende normer for journalistisk produktion i Danmark. Dette indebærer både trykte og 
digitale medier.   
Medier: Ud fra Den Store Danske defineres medier som: 
Den direkte eller personlige kommunikations medier er tale, gestik og skrift. 
Massekommunikationens medier er enten trykte, fx aviser og ugeblade, auditive, fx radio og 
grammofonplader, eller billedbaserede som film, tv og video. 
(Internetkilde: Den Store Danske) 
I projektet omtales medier, når der henvises til alle informationsproducerende- og distribuerende 
virksomheder. 
Netaviser: Her refereres der udelukkede til de digitale nyhedsproducerende medier. Dvs. dem som 
opererer på internettet. Det kan være sig selvstændige nyhedsproducerende medier og 
nyhedsproducerende medier, som organisatorisk er en del af et større mediehus.   
Redaktionelt indhold: Her refereres til det indhold på aviser, der ikke er kommercielt. Oftest bruges det 
med henvisning til de artikler, som kan kategoriseres som nyhedsartikler, og som er produceret ud fra 
journalistiske normer og praksisser. 
Reklamer: Når vi i nogle tilfælde skelner mellem annoncer og reklamer eller taler om disse begreber i 
samme ombæring, så refereres der med reklame til den slags redaktionelt indhold, der, i kraft af sin omtale 
af produkter/virksomheder, potentielt fungerer som reklame for disse. 
2.2 Legitimitet og etik 
Journalistisk legitimitet hænger i høj grad sammen med den enkelte journalists eller avisens etiske handlen 
(Deuze, 2005). Denne særlige form for etik er i Danmark afledt eller understøttet af lovgivning 
(medieansvarsloven og markedsføringsloven), som begge munder ud i varierende etiske retningslinjer for 
de enkelte aviser med undtagelse af visse (internetkilde: Kulturstyrelsen A). I lyset af dette projekts fokus er 
Pressenævnets vejledende presseetiske reglers afsnit B stk. 4 og markedsføringslovens § 4 relevante. 
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Vejledende presseetiske regler afsnit B stk. 4 
Der bør opretholdes en klar skillelinje mellem annoncering og redaktionelt indhold. Tekst, 
lyd og billeder foranlediget af direkte eller indirekte kommercielle interesser bør kun bringes, 
hvis et klart journalistisk kriterium taler for offentliggørelse. 
(Internetkilde: Pressenævnet A) 
Det interessante her er, hvordan den enkelte avis vælger at tolke det nævnte journalistiske kriterium (det 
kunne f.eks. være nyhedsværdi). Men det er også vigtigt at understrege, at også indirekte kommercielle 
interesser er en forbudt motivationsfaktor for at bringe særlig tekst, lyd og billeder. Hertil er det relevant at 
påpege Roy Langer og Anna-Dorte Bruun Nielsens rapport ’Skjult reklame: en undersøgelse af erfaringerne 
med denne reklameform, udviklingstendenser og reguleringsmulighederne’ for Forbrugerstyrelsens 
konklusion om stigningen i produkt- og virksomhedsomtaler i danske medier gennem de sidste 20 år. 
(…) antallet af produkt- og virksomhedsomtaler i danske pressemedier har været stigende 
gennem de sidste 20 år. Dette inkluderer en markant stigning i antallet af positive produkt- 
og virksomhedsomtaler, men indbefatter også en vækst i antallet af negative produkt- og 
virksomhedsomtaler. Der er således tale om to modsatrettede tendenser, der på den ene 
side tyder på en voksende kommercialisering af pressen og en øget sammenblanding af 
journalistiske og kommercielle budskaber, og på den anden side indikerer en 
professionalisering og autonomisering af journalistikken fra andre – herunder kommercielle 
– interesser. 
(Langer og Nielsen, 2002: 11) 
I forbindelse med denne udvikling er det ydermere kritisk, at det er besværligt at klage over aviser, der 
bryder med denne etik. For som det hedder på Pressenævnets hjemmeside om klagemulighederne, så er 
det kun sådan, at ”personer, virksomheder, foreninger, organisationer, offentlige myndigheder m.v., der 
føler sig "hængt ud" i pressen, kan klage til Pressenævnet, hvis de har en retlig interesse i sagen”. Og denne 
retlige interesse er kun til stede, ”når klageren direkte eller indirekte er omtalt i en artikel, en tv- eller 
radioudsendelse eller er afbildet på et fotografi, men man kan ikke klage, hvis man blot har generel faglig 
eller politisk interesse i det emne, der er omtalt i pressen” (internetkilde: Pressenævnet B). Derfor står det 
ikke i læserens magt at ændre forholdene omkring reklame/annoncering, medmindre læseren ophører 
med at købe og/eller læse avisen. Men her kan man vende sig mod markedsføringsloven, der bør fastholde 
en klar skillelinje på aviserne og andre steder mellem redaktionelt indhold og reklame/annoncering. 
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Markedsføringslovens § 4 
En reklame skal fremstå således, at den klart vil blive opfattet som en reklame uanset dens 
form og uanset, i hvilket medium den bringes. 
(Internetkilde: Retsinformation) 
Meget enkelt formuleret lægges der hermed op til Forbrugerombudsmandens bedømmelse af i hvor høj 
grad, en reklame kan genkendes. Paragraffen er f.eks. til for at skjult reklame ikke skal florere. Den kom 
f.eks. til anvendelse sidste år i forbindelse med et firma, der indrykkede annoncer i aviser, som til 
forveksling skulle ligne redaktionelle artikler uden angivelse af, at disse var annoncer. Ifølge 
Ombudsmandens vurdering klassificeredes dette som skjult reklame (internetkilde: 
Forbrugerombudsmanden). 
I Roy Langer og Anne-Dorte Bruun Nielsens rapport ses det, at reklamen i stigende grad er begyndt at 
fusionere med andre kommunikationsformer. 
Traditionelle reklamer er i stigende grad ineffektive. Reklamen fornyr sig ved at blande sig 
med andre kommunikationsformer og genrer og ved at lukrere og/eller snylte på disse andre 
kommunikationsformers og genrers troværdighed. Dette medfører en opløsning af 
traditionelle grænser og forskelle mellem fx journalistik/reklame og kunst/sport/reklame. 
Men der er tale om en gensidig proces i den forstand, at fx statslige institutioner anvender 
sprog mv. fra den kommercielle reklame. 
(Langer og Nielsen, 2002: 7) 
Der er altså, hvis man følger Roy Langer og Anne-Dorte Bruun Nielsens konklusioner, tale om en udvikling, 
der besværliggør at skelne mellem reklamen og andre kommunikationsformer, hvilket er i strid med 
markedsføringsloven og på aviser i øvrigt er i strid med de gældende etiske vejledende regler. Dette vil vi 
senere kommentere på efter og i løbet af analysen. 
2.3 AIDA-modellen 
Vi benytter AIDA-modellen, som er en af de klassiske modeller inden for markedsføring, til at forstå 
kommercielle interesser i den redaktionelle kontekst. AIDA-modellen er udviklet til reklamer, hvor en 
vellykket reklame skal indeholde alle fire elementer, som er: Attention, Interest, Desire og Action. Det vil 
sige, at en vellykket reklame skal indeholde samtlige dele, da reklamen skal bevirke, at forbrugerens blik 
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bliver fanget, forbrugeren skal blive interesseret i produktet, forbrugeren skal ønske sig produktet og til slut 
skal der være mulighed for at foretage et køb.  
 
(Internetkilde: Itrojka) 
Vi tager modellen ud af dens oprindelige kontekst og placerer den i den journalistiske kontekst. 
Redaktionelt journalistisk indhold har absolut ikke til formål at sælge et produkt – tværtimod må dette ikke 
reklamere jf. de presseetiske regler og markedsføringsloven. Derfor er vores forståelsesramme af modellen 
i den journalistiske kontekst, at redaktionelt journalistisk indhold gerne må opfylde de tre første elementer 
i AIDA-modellen, men for at leve op til de presseetiske regler og markedsføringsloven, så må det sidste 
element ikke være opfyldt heri. 
2.4 Metode 
Derudover har vi udført flere interview med forskellige medieaktører for at få viden om den virkelighed, vi 
undersøger. De metodiske overvejelser for disse interview præsenteres her. 
2.4.1 Syv faser i en interviewundersøgelse 
For at undersøge hvordan sammenhængen er mellem annoncering og det redaktionelle indhold på en 
netavis, ønskede vi at foretage flere interviewundersøgelser med relevante nøglepersoner fra 
medieverdenen. Vi mener, at det var oplagt at interviewe Politikens digitale udviklingschef, Anders Emil 
Møller, for at få indblik i, hvilke overvejelser der foretages omkring annoncering og redaktionelt indhold på 
Politikens hjemmeside. Derudover har vi interviewet chefredaktøren fra metroxpress, Jonas Rathje, for at 
få mere viden om begrebet native advertising. Og yderligere har vi interviewet Christoffer Høg, der er Key 
Account Manager hos metroxpress, for at undersøge, hvordan problemstillingen ses fra den kommercielle 
side af sagen. 
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Interviewenes metodiske ramme tager udgangspunkt i Steinar Kvale og Svend Brinkmanns værk ’Interview’. 
Her giver forfatterne deres bud på, hvordan man gennem interviewets faser får det bedste ud af 
interviewet. Vi har valgt denne metode på baggrund af, at den giver et rimeligt overblik over interviewet og 
forenkler interviewprocessen. Metoden indeholder syv faser, som er: tematisering, design, interview, 
transskription, analyse, verifikation og rapportering. De syv faser er designet til at fastholde interviewets 
struktur og interviewerens engagement (Kvale og Brinkmann, 2009: 123). 
Selvom vores artikelproduktion har Politiken som medie, mener vi ikke, det er nødvendigt at afgrænse 
vores empiriske felt til blot politiken.dk. Derfor har vi forsøgt at komme i kontakt med nøglepersoner fra 
det danske mediebillede, der vil indgå i interviewene. Det er essentielt for projektet, at vi har kunnet finde 
interviewpersoner, der kan give os indsigt i sammenhængen mellem annoncering og redaktionelt indhold 
og N.A. 
Tematisering 
Det er vigtigt at afklare, hvad det er vi gerne vil undersøge i vores interview. Det vil sige at definere målet 
for interviewet. Intervieweren bør opbygge viden forud for interviewet, så tiden under interviewet ikke 
spildes med ligegyldige spørgsmål, som kunne blive besvaret ved f.eks. at søge på Google. 
En interviewer, der demonstrerer, at han eller hun er godt inde i interviewemnet, vil få 
respekt og være i stand til at opnå en vis grad af symmetri i interviewrelationen. 
(Kvale og Brinkmann, 2009: 176) 
Denne del af vores problemfelt har været udfordrende at undersøge på forhånd, da der ikke findes meget 
viden på området. Vi har dog forsøgt at researche os til så meget baggrundsviden som muligt på forhånd 
for at være i stand til at stille relevante og indsigtsfulde spørgsmål i interviewene. Vi har arbejdet med en 
forestilling om, at branchen typisk er lukket omkring dette felt, og forventede derfor, at hvis vi kunne få et 
interview, så skulle vi forsøge at få viden ud af interviewet, da vi ikke kan opnå den viden andre steder. 
Derfor vil vi karakterisere vores interview som værende af eksplorativ karakter, da den viden, vi har ønsket 
at opnå gennem interviewene, er essentiel for besvarelsen af vores problemfelt. 
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Interview kan have eksplorative og hypotesetestende formål. Et eksplorativt interview er 
som regel åbent, og dets struktur er kun i ringe grad planlagt på forhånd. I dette tilfælde 
præsenterer intervieweren et spørgsmål, et område, der skal kortlægges, eller et 
problemkompleks, der skal afdækkes, og følger derpå op på den interviewedes svar og søger 
ny information om og nye vinkler på emnet. 
(Kvale og Brinkmann, 2009: 126) 
Vores mål med interviewene var at skabe viden omkring, hvordan avisen håndterer udvælgelsen af 
annoncer i sammenhæng med det redaktionelle indhold og N.A. Derfor søger vi en afklaring af et 
problemkompleks, som vi ønsker at kortlægge. Derudover ønsker vi at få afklaret, hvorvidt netavisen er 
vidende om, hvilke annoncer der parres med hvilket indhold, når de sælger deres annonceplads gennem 
Google eller en anden tredjepart. Det er også vigtigt, når ovenstående spørgsmål er afklaret, at få spurgt 
ind til interviewpersonens holdning til det etiske aspekt af diskussionen. 
De følgende spørgsmål skal medvirke til at få besvaret vores problemfelt, men spørgsmålene er med vilje 
brede, da vores interview er af eksplorativ karakter, og derfor er interviewene åbne. Vi har sendt alle 
spørgsmål til vores interviewpersoner på forhånd, således at disse kunne forberede sig på spørgsmålene. 
Det har vi valgt at gøre for at klæde vores interviewpersoner ordentlig på til interviewene, men i høj grad 
også for at optimere interviewpersonens mulighed for at give os nogle fyldestgørende svar, da alle 
interviewene er af eksplorativ karakter. Følgende spørgsmål blev sendt til Anders Emil Møller, digital 
udviklingschef for Politiken: 
1. Hvordan fungerer det teknisk, når annoncører vil have annoncer i Politiken? Både dem i selv sælger 
og dem, I sælger gennem en tredjepart? 
2. Eksisterer der hos Politiken nogle etiske retningslinjer, der relaterer til annoncering? 
3. Hvilke overvejelser gør I jer i forhold til placering af annoncer og redaktionelt indhold på samme 
side? 
4. Gør I noget for enten at matche eller adskille bestemte emner i denne sammenhæng? 
5. Har Politiken en strategi for at være attraktiv for annoncører? Hvis i så fald: hvilke og hvordan? Hvis 
ikke: hvorfor ikke? 
Følgende spørgsmål blev sendt til Jonas Rathje, chefredaktør for metroxpress:  
1. Hvor stor er jeres annonceafdeling? 
2. Hvad er fordelene og ulemperne ved hhv. advertorials og native advertising? 
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3. Hvilke potentialer ser du i native advertising? 
4. Hvor ofte evaluerer I på jeres advertorial- og native advertising-strategier? 
5. Hvordan finder I ud af, om I har overtrådt grænsen og hvordan sikrer I jer, I ikke overtræder den 
igen? 
6. Hvordan sikrer I jer, at I ikke skader jeres troværdighed over for læserne ved at bruge native 
advertising/advertorials? 
7. Hvor ofte må du sige nej til jeres annonceafdeling i løbet en uge, og hvad er de typiske årsager 
herfor? 
8. Har du nogensinde efterfølgende tænkt, at I gik over den presseetiske grænse, efter I har kørt en 
eller anden annoncekampagne for en kunde? 
9. Har I oplevet problemer med annoncører, som ikke respekterer, når I siger nej til deres forslag/krav 
med reference til presseetikken? Hvor ofte sker det? 
10. Er det muligt at gøre læserne mere opmærksomme på, at det er en advertorial, eksempelvis flere 
og/eller større og/eller mere farverige ”annonce”-mærkater? 
11. Alt andet lige, hvad vil du så foretrække at basere jeres indtægter på: advertorials eller ”traditionel” 
annoncering? Hvorfor? 
12. Er du stadig organisatorisk involveret i MediaMovers? 
13. Hvilke fordele har det for metroxpress, at du har en baggrund som direktør for et 
reklamekonsulentfirma (hvis man kan kalde det det?). Hvilken værdi tilføjer det til metroxpress? 
14. Tror du det bliver mere normalt, at journalister bevæger sig mellem ”annoncedelen” og 
”journalistikdelen” af branchen? 
15. Hvad er fordelene og ulemperne ved det? 
16. Har du hørt noget kritik for, at du som chefredaktør tidligere har været direktør for MediaMovers? 
Følgende spørgsmål blev sendt til Christoffer Høg, Key Account Manager for metroxpress: 
1. Hvad er forskellen på advertorials og native advertising? 
2. Er det rigtig forstået, at I med native advertising involverer jer mere direkte med annonceproduktet 
og annoncøren? 
3. Hvad skal en advertorial/native advertising indeholde? 
4. Hvad siger I til den kritik der er mod advertorials? 
5. Gør I jer nogle etiske overvejelser, og har I nogle retningslinjer? 
6. Hvad er din selvforståelse som reklamemand i et nyhedsmedie? 
  
19 
 
Design 
Vores interviewdesign er semistruktureret, da vi ønsker at stille brede spørgsmål, som vi kan spørge 
uddybende ind til under selve interviewene. Dette gælder for samtlige interview. Vi har valgt dette 
interviewdesign, fordi vores undersøgelse netop er af eksplorativ karakter. Hermed har vi fået mulighed for 
at målrette interviewene mod det fremsatte mål i forrige afsnit. 
Interview 
To af vores interview blev afholdt personligt, hvor en eller flere medlemmer fra gruppen tog hen til 
interviewpersonen og foretog interviewet. Disse interview blev optaget på diktafon, så vi kunne 
gennemlytte interviewene og bruge interviewpersonernes svar bedst muligt efterfølgende. Dette gælder 
for interviewet med Anders Emil Møller og interviewet med Christoffer Høg. Det tredje interview med 
Jonas Rathje blev foretaget per mail, da interviewpersonen ikke havde mulighed for personligt fremmøde 
inden for vores tidshorisont. Han gav os dog mulighed for at stille opfølgende spørgsmål, hvorfor vi 
vurderer, at dette interview ligeså holder sig inden for den semistrukturerede metode. 
Analyse 
Vores analyse er baseret på Steinar Kvale og Svend Brinkmanns bricolage-model med undtagelse af 
transskription. Grunden til, vi har gjort det, er, at inden vi foretog vores interviewundersøgelser, havde vi 
allerede en teoretisk forståelsesramme, som vi har kunnet forstå og fortolke vores interview ud fra og i 
øvrigt har udvalgt interessante passager, der er relevante for opgavebesvarelsen, gennem gennemlytning 
af interviewene. Vores teoretiske forståelsesramme har dermed haft indflydelse på vores interviewguide, 
hvilket vi har kunnet bruge til at forbedre vores teori til analysen senere hen. Når vi benytter bricolage-
modellen, så betyder det, at vi ikke nødvendigvis bruger én analytisk tilgang, der er specifik for hele 
analysen. Gennem vores analyse vil der i højere grad være fokus på vores teoretiske forståelse af 
problemfeltet, som vi har nedsat fra start. 
Andre interviewanalyser gør ikke brug af bestemte analytiske procedurer, men bygger på en 
generel læsning af interviewteksterne kombineret med teoretisk prægede fortolkninger. 
 (Kvale og Brinkmann, 2009: 259) 
Vi har lyttet vores interview igennem, inden analyserne er blevet foretaget. Det har vi gjort for at 
genopfriske pointerne fra vores interview og dermed gøre os i stand til bedre at kunne benytte vores viden 
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analytisk. Efter interviewene var blevet udført evaluerede vi internt i gruppen, hvordan de var gået og 
diskuterede, hvad vi kunne bruge den nye viden til. 
Verifikation 
Når vi skal vurdere brugbarheden af de interview, vi har foretaget i forbindelse med projektet, så er vi nødt 
til at diskutere, hvor generaliserbare vores projekts resultater er. Vores undersøgelse baserer sig på et 
specielt grundlag, hvor vi ikke dykker ned i et emne, der er blevet undersøgt mange gange før for at 
udbrede forståelsen af dette. I stedet baserer vores undersøgelse sig på en problemstilling, som vi er stødt 
på under vores artikelproduktion – nemlig hvordan man forholder sig neutral som journalist, når man 
skriver om forbrug. Det har udviklet sig til denne undersøgelse, som overfladisk fokuserer på, hvilke 
problemstillinger der kan opstå, når både redaktionelle og kommercielle interessenter indgår på en netavis 
og eventuelt samarbejder om indholdet på denne. Derfor har vi forsøgt at foretage interview med 
nøglepersoner i medieverdenen, som både beskæftiger sig med den redaktionelle side, men også den 
kommercielle side. Vores interviewpersoner er repræsentanter for to store danske aviser. Vi kan dog ikke 
påstå, at vores undersøgelse er repræsentativ for hele den danske medieverden, da vi kun har undersøgt 
dette felt gennem to netaviser. Dette har dog heller ikke været formålet med undersøgelsen. I stedet 
ønsker vi at skabe mere viden om et nyt område og dermed kunne fastslå, hvilke problematikker 
journalistikken kan siges at stå over for. 
3. Når forbrug har nyhedsværdi 
Dette afsnit er en kvalitativ analyse af den slags artikler (med ordet artikler refereres der udelukkende til 
artikler af redaktionel art), omtalt i rapportens problemfelt, som har en form for vare som sit emne. 
Journalistik om forbrug vil her blive analyseret med fokus på værdiladede udtryk og opfattelsen af 
meningen med journalistens ord ud fra et formodet læser-perspektiv. En udvidet beskrivelse af 
analysemetoden og relevante videnskabsteoretiske overvejelser vil blive givet senere i dette afsnit. 
Vi har valgt at tage denne slags artikler med i undersøgelsen af to primære grunde: (1) fordi vi, som nævnt i 
rapportens indledning, selv har skrevet artikler af denne slags forud for rapporten, og at vi her stødte på 
nogle problemstillinger med hensyn til redaktionel omtale af forbrugsgoder i forhold til de presseetiske 
regler og markedsføringslovens § 4. (2) Fordi vi ser artikler af denne slags som manifestationer af reklamens 
fusion med det redaktionelle indhold, der understøtter vores tese om, at skellet mellem annoncer/reklamer 
og redaktionelt indhold som minimum er sløret, til dels, særligt på netaviser, ikke længere eksisterende. 
Netop denne fusions eksistens vil vi her argumentere for. 
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3.1 Empiri 
Når vi her refererer til ”denne slags artikler”, er der selvfølgelig tale om en speciel slags. Det vil sige, at vi 
har udvalgt særlige artikler fra danske netaviser publiceret i perioden 18. marts 2015 til 28. april 2015 
(artiklerne er ikke systematisk udvalgt for at repræsentere hele perioden, da vi er gået tilbage i 
netavisernes historik for at finde brugbare artikler). Dette betyder, at nogle aviser er bedre repræsenteret 
end andre på forhånd, fordi forbrug vægtes tungere af nogle og lettere af andre. Derfor er denne analyses 
eksempler hentet fra henholdsvis politiken.dk, bt.dk og mx.dk. Disse artikler demonstrerer vores førnævnte 
tese, og denne udvælgelse betyder yderligere, at mange andre er valgt fra, selvom de ligeså falder under 
kategorien ”artikler om forbrug”. Der er kun valgt artikler fra aviser, der har egne etiske retningslinjer. 
Derfor er det mest nærliggende at gøre rede for, af hvilken art vores udvalgte artikler ikke er. 
Forbrug figurerer som emne i redaktionelt indhold på mange platforme og i forskellige afskygninger. Et 
væsentligt parameter for vores udvælgelse er, hvorvidt omtalen af, hvad vi for letheds skyld vil kalde 
”produktet”, er positivt omtalt. Alt, der falder under kategorien kritisk journalistik (i den forstand at der fra 
journalistens side lægges vægt på, hvilke ugunstige forhold der kan siges at eksistere i forbindelse med 
produktion og/eller konsumption m.v. af produktet) er altså udeladt. Dette valg er taget ud fra en hypotese 
om, at negativ omtale i medier ikke har en positiv effekt på salg af et produkt og/eller en virksomhed – et 
forhold man godt kan være kritisk overfor, men som denne rapport dog ikke vil tage op til undersøgelse. Vi 
har kort sagt udvalgt artikler ud fra positivt værdiladede ord, sætninger, metaforer m.v. i såvel rubrik, 
underrubrik, mellemrubrik og brødtekst. Inden for kategorien positiv omtale har vi yderligere fravalgt alt, 
der ligner anmeldelser, som på netaviser både kan have navn af ’test’, ’guide’, ’anmeldelse’ og ’”sådan-gør-
du”’ (: eksempelvis video-guides til havearbejde eller generelle husholdningstips. Se f.eks.: internetkilde: 
DR). Ligeså er artikler fra sektioner som Politikens ’iBYEN’ og Berlingskes ’AOK’ og lignende valgt fra, fordi 
de rettere er forbrugervejledning end nyhedsdækning. Dette valg er taget for at have en tilbageværende 
mængde artikler, der i deres grundessens er nyheder (: artikler, der er skrevet, fordi emnet lever op til et 
eller flere af de overordnede nyhedskriterier som beskrevet på Center for Journalistik på SDU’s 
’Journalistwiki’ (internetkilde: Journalistwiki). 
For kort at opsummere er der altså tre vigtige parametre for vores udvælgelse: (1) omtale af forbrug. 
Hovedemnet for artiklen skal være et produkt, der figurerer i et forbrugssystem karakteriseret af 
konsumptionens fire faser som beskrevet af Johan Fornäs et al. i ’Consuming Media’ (Fornäs et al., 2007: 
45). (2) positiv omtale. Produktet skal være omtalt i positive termer, og der må ikke indgå kritisk negativ 
omtale af produktet i artiklen. (3) nyhedsværdi. Artiklen skal opfylde mindst et af de overordnede 
nyhedskriterier. 
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3.2 Metode 
Disse udvalgte artikler vil vi nu analysere for at vise, hvordan positiv omtale af produkter eksisterer på 
nogle danske netaviser. Med artiklerne vil vi demonstrere, hvordan produkter bliver omtalt, og hvordan 
denne omtale kan siges at styrke produktets popularitet, hvilket ifølge vores hypotese tenderer reklame. 
Denne fremgangsmåde kan derfor også bedst beskrives som værende af eksplorativ karakter. Metoden er 
karakteriseret ved at være kvalitativ, i det vi undersøger indholdet af artiklerne ud fra den hermeneutiske 
teori om, at det eksisterer en mening bag ord, som kan fortolkes. Det er en klassisk humanistisk teori, der 
med Mogens Pahuus’ ord søger ”en dyberegående forståelse af menneskelig aktivitet og produkterne af 
sådanne aktiviteter, og sådanne fænomener har mening, thi de har deres udspring i mennesker, der mener 
og vil noget” (Pahuus i: Collin og Køppe, 2011: 140). Der er altså tale om en relation mellem mennesker og 
ord i en kommunikationsrække, der simpelt kan beskrives således: Journalisten er afsender af ord, der fra 
dennes side og i et intersubjektivt semantisk skema, journalist og læsere m.fl. imellem, bærer en mening. 
Disse ord får deres mening fra deres kontekst (avisen som medie, samtidens karakteristik m.v.) og fortolkes 
af modtageren ud fra dennes sproglige og sociokulturelle præmisser. Det skal her bemærkes, at teorien om 
mening begrebsmæssigt står i modstrid med det journalistiske ideal om objektivitet i adskillelsen af 
meningsjournalistik og objektiv journalistik. Hermeneutikken lader nemlig ikke nogle ord stå uden mening, 
men der er dog rettere tale om betydningen af ordene; ordenes intentionalitet (Pahuus i: Collin og Køppe, 
2011: 141). Men det er bemærkelsesværdigt, hvordan teorien forudsætter en intentionalitet bag ordene, 
som peger tilbage på deres forfatter. Dette forhold er nemlig i sig selv i modstrid med troen på objektiv 
formidling i sin mest radikale forstand. Dog skal man have for øje, at der inden for teoriens rammer skelnes 
mellem to former for mening, sådan at tekstens mening ikke forveksles med forfatterens intention. 
På tilsvarende måde må man i forbindelse med forståelsen af en persons tale eller tekst skelne 
mellem forståelsen af den talendes og skrivendes tanke og mening, hans intention og på den anden 
side de enkelte ords allerede fastlagte betydning og tekstens mening. 
(Pahuus i: Collin og Køppe, 2011: 145) 
Vi lægger altså op til, at der, ud fra et formodet læser-perspektiv og gennem en hermeneutisk forståelse af 
en teksts mening, direkte eller indirekte fortolkes på journalistens ord, og at denne fortolkning skaber et 
forhold til det i artiklen omtalte produkt. Der må kunne siges at være en hensigt med omtalen af produktet 
(den redaktionelle udvælgelse) og omtalens positive karakter. 
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3.3 Analyse 
Derfor vil vi nu med eksempler fra otte artikler vise, hvordan den positive omtale kan tage sig ud og hvor 
grænsen mellem redaktionelt indhold og reklame overskrides. Det mest slående eksempel er fra 
politiken.dk i artiklen ’Sæt strøm til din egen cykel: Nu kommer københavnerhjulet omsider’ fra d. 26. april 
2015 (se bilag 6). Det fremgår af rubrikken, at der er tale om et produkts kommende indtog på markedet, 
og i underrubrikken præsenteres læseren allerede for værdiladede udtryk som ’power’ og ’smart’. 
Journalisten indleder med at skabe en fælles positiv association mellem denne og læseren og argumenterer 
kort for, at læseren ved erhvervelse af produktet kan få flere gode oplevelser: ”Vi kender alle til udtrykket 
’at give nogen baghjul’. Og hvis du skifter din cykels bagerste hjul ud med The Copenhagen Wheel, kan du 
give dine medcyklister endnu mere baghjul”. Supplerende påstås det metaforisk, at produktet omsætter 
din fysiske præstation på cyklen, sådan at det udefra set ligner, at denne er forstærket: ”Jo hårdere du 
træder, jo mere kraft roterer hjulet med, sådan at det virker lidt, som om dine ben får superkræfter”. Der 
refereres sandsynligvis til et populært ønske om enten at skille sig ud via noget overmenneskeligt, som 
f.eks. fantasien i tegneserier tilbyder, eller blot en måde at gøre andre misundelige på ens egen fysik på. 
Begge disse påstande kunne lige så godt stå i en reklame for produktet. Og går man til bunden af artiklen 
bliver man både oplyst om prisen i danske kroner samt forsendelsesomkostninger, og man får endda givet 
et link til produktets hjemmeside, hvor dette kan erhverves. 
På samme måde gør det sidste forhold sig gældende i artiklen fra mx.dk ’Björn Borgs vindersko vender 
tilbage’ fra d. 8. april 2015 (se bilag 10). Igen er der tale om en nyhedsværdi i et produkts opdukken på 
markedet, og der spilles samtidig på det sensationelle i netop genkomsten af et førhen populært produkt. 
Journalisten lader læseren vide, at tennisstjernen Björn Borg ”(…) tog skoene til sig og bar dem under alle 
sine fem Wimbledon-sejre i træk fra 1967-80” og at disse i øvrigt ”(…) har fået bedre komfort og pasform”. 
Linket til produkt-hjemmesiden er dog ikke som i ovennævnte artikel et hyperlink, der lader den 
interesserede læser klikke sig direkte til siden – hjemmesidens navn nævnes blot – men der refereres 
udelukkende til produktet og producenten på en sådan måde, at artiklen lige så godt kunne stå som 
reklame på producentens hjemmeside. Sætter man dette i perspektiv til AIDA-modellen (se afsnit: 2.2), ses 
det, at artiklen fra politiken.dk opfylder samtlige stadier i modellen. Det fjerde stadie ’action’ er mødt i og 
med, at linket til hjemmesiden gives som hyperlink. Artiklen fra mx.dk er mere i en gråzone i dette tilfælde. 
Et andet iøjefaldende forhold figurerer særligt på bt.dk, hvor flere artikler har en repræsentant fra et firma 
som afsender. Disse artikler fra bt.dk er henholdsvis fra: Inputmag.dk (”Vildest! Dette armbånd kan gøre din 
arm til en smartphone” fra d. 23. april 2015 (se bilag 9) og ”Godt nyt: Det billigste Apple Watch har den 
bedste skærm” fra d. 28. april 2015 (se bilag 7)), Mutanten.dk (”Nye Star Wars figurer før premiere” fra d. 
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28. april 2015 (se bilag 12)) og Mobil.nu (”Skal du have et træningsur skal det være det her” fra d. 23. april 
2015 (se bilag 8)). Det interessante er, at der ingen steder er nævnt, om artiklen er en annonce af en art, så 
man må gå ud fra, at repræsentanten fra det givne firma får lov at stå i rollen som journalist. Derfor må 
artiklen læses på samme præmisser som al anden journalistik. Der er i de nævnte artikler fra bt.dk generelt 
fokus på produktets funktioner og produktionsvilkår såsom f.eks., hvordan produktet står i forhold til 
konkurrenters produkter, kvalitets- og prismæssigt, og hvornår det forventes på markedet. I artiklen om 
Star Wars-figurerne bliver læseren endda linket til hjemmesiden, hvor produktet kan købes. Fælles for 
artiklerne er igen nyhedskriteriet om aktualitet og en formodet nærhed mellem læseren og produktet. Det 
fremgår f.eks. også af underrubrikken i artiklen ”Godt nyt: Det billigste Apple Watch har den bedste 
skærm”, at den positive omtale er til stede: ”Hvis du vil have den bedste skærm på dit Apple Watch, skal du 
gå efter den billigste model”. Denne påstand hviler på en præmis om, at en skærms kvalitet ligger i det 
forhold, at den ikke giver genskin i sollys og eksempelvis ikke på skærmens robusthed. Derfor er der tale om 
en udvalgt positiv omtale, som bærer en vis mening (: ikke er objektiv). 
Artiklen fra politiken.dk ”Ny hype om Kähler-vase” fra d. 24. april 2015 (se bilag 5) er af en lidt anden slags, 
men tjener denne analyses formål på den måde, at det er svært at præcisere nyhedsværdien i artiklen – og 
uden nyhedsværdi står læseren kun tilbage med en omtale af et produkt, som i artiklen beskrives som en 
eftertragtet vare både af journalisten og af kilder. Som det fremgår af rubrikken, må selve nyheden siges at 
være den påståede hype over en vase, hvis producent tidligere har oplevet stor salgssucces. Der er altså 
tale om kriteriet sensation og måske nærhed i det, at det formodes af journalisten, at læserne kender til 
produktet og dets forgænger samt producent. Heri får en ekspert i markedsføring fra CBS lov at udtale sig 
om produktet på følgende måde: ”Inden for branding taler man om, at der nogle gange opstår noget 
næsten magisk omkring et produkt. For Kähler er det sket ved den massive omtale på de sociale medier. 
Det har betydet, at alle vil have det samme produkt” og efterfølgende: ”Folk ved jo ikke, om de kan få 
vasen til tiden, og det gør den bare mere eftertragtet”. Det er en tydelig succeshistorie, og artiklen afsluttes 
også med at mane til ro i det, at producenten er i gang med at producere flere vaser til de interesserede 
mulige købere. I artiklen er læseren således blevet informeret om, at der engang var en populær vare, som 
købere var meget interesseret i, og at den har fået en efterfølger, som alle kan få. I forhold til AIDA-
modellen kan man her argumentere for, at der foregår en slags dobbelt ’desire’-rettethed, da produktet 
både tilskrives popularitet rent umiddelbart, men også indirekte gennem både firmaets og produktets 
forgængers popularitet blandt køberne. 
Lignende forhold gør sig gældende i artiklen ”Pharrell skaber sneaker-regnbue for Adidas” fra mx.dk d. 18. 
marts 2015 (se bilag 11), hvor nyhedsværdien heller ikke er andet end produktets snarlige udgivelse. 
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Artiklen er kort, så Pharrells (: Pharrel Williams, musiker/producer) citat fylder en betydelig del. Han får 
blandt andet plads til at sige: ”Denne sneaker-pakke er den mest alsidige nogensinde og derfor også den 
mest individuelle”. I begge af disse to sidst berørte artikler udtaler en autoritet sig om produktet i positive 
termer, hvilket gør, at produktets potentielle værdi både styrkes af autoriteten fra avisen (udvælgelsen af 
dette produkt frem for et andet) og en eksperts (hhv. Pharrell som ekspert i tøjsmag og 
markedsføringseksperten fra CBS). 
3.4 Delkonklusion 
Dét, denne analyse har vist, er, at der eksisterer en omtale af produkter på netaviser, som ikke har nogen 
særlig kritisk tilgang, og derfor udelukkende er positiv omtale potentielt til producentens fordel. Det mest 
kritiske forhold, vi har påvist, er, at der i nogle tilfælde findes links i artiklerne til enten producentens 
hjemmeside eller en distributør efter den positive omtale, hvilket fuldender AIDA-modellens foreskrivelse 
af en reklame. Produkterne får altså lov at figurere i en sfære af en vis troværdighed, nemlig den 
journalistiske. I det at ikke samtlige mulige produkter omtales på netavisen, må der være foregået en 
udvælgelse, og når en særlig nyhedsværdi ikke er katalysator for denne udvælgelse står kun den mulighed 
tilbage, at produktet må formodes at have en vis popularitet eller potentiel popularitet og derfor bliver 
eksponeret i henhold til nærhedskriteriet. Dermed styrkes produktets formodede popularitet, da dette 
kvalitetsstemples af netavisen. Artiklerne skaber altså både ’attention’, ’interest’ og ’desire’ alene i kraft af 
udvælgelsen og den fraværende kritik, mens artikel og reklame fusioneres i de tilfælde, hvor der linkes 
direkte til producentens hjemmeside, og læseren får mulighed for at tage modellens sidste skridt, ’action’. 
Hvorvidt klare journalistiske kriterier er til stede i disse artikler kan diskuteres, men det interessante er, om 
de kan karakteriseres som reklamer i kraft af deres eksponering af produkter. Kan de det, er der potentielt 
tale om et brud på markedsføringslovens § 4. 
4. Når skillelinjen mellem annoncer og artikler bliver utydelig 
Siden partipressen udviklede sig til omnibuspressen har objektivitet været omdrejningspunktet i 
journalistik. Partipressen, der også blev kaldt firebladssystemet, fungerede således, at hver større danske 
by havde fire aviser, der hver især havde tilknytning til et af de fire store politiske partier (Schultz, 2007: 
96). Under partipressen favoriserede en avis med tilknytning til eksempelvis Socialdemokraterne de 
socialdemokratiske værdier og holdninger. Der var med andre ord ingen objektivitet. Omnibuspressen 
derimod henvendte sig til en bredere målgruppe, da den ikke favoriserede en bestemt politisk ideologi, 
men nærmere søgte objektiviteten og kunne dermed blive læst af alle (Schultz, 2007: 99). Den seneste 
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udvikling inden for pressen er segmentpressen. Segmentpressen er kendetegnet ved, at den modsat 
omnibuspressen ikke er for alle, den er segmenteret. Det nye medie, der indtræder med segmentpressen 
er internettet (Schultz, 2007: 103). 
Ovenstående korte gennemgang har til formål at vise, hvordan pressens udvikling er gået fra at være 
politisk afhængig under partipressen til at være politisk uafhængig under omnibuspressen, mens det 
spørgsmål, der nu trænger sig på er, hvordan det forholder sig under det som Ida Schultz kalder 
segmentpressen. Hvor det redaktionelle indhold under partipressen var under indflydelse af politiske 
strømninger og holdninger, så vil vi undersøge, hvorvidt det redaktionelle indhold er under indflydelse af 
annoncørernes ønsker og holdning under segmentpressen.  
Undersøgelsen er af eksplorativ karakter, hvilket betyder, at vi undersøger artikel-eksempler, hvori 
skillelinjen mellem redaktionelt indhold og annoncer bliver utydelig, og som har været mulige at fremskaffe 
med vores forhåndsviden. Denne viden blev suppleret af et interview, da vi på forhånd ikke har haft nok 
viden om emnet til at foretage en konkluderende analyse inden for feltet. Derfor opdager projektet feltet 
gennem at belyse enkelte elementer og derved undersøge, hvorvidt der eksisterer journalistisk-etiske 
problemer i henhold til problemformuleringen heri. Empiri og teori vil blive fremført løbende sammen med 
et konkret eksempel på annoncer, der udvisker skillelinjen mellem annoncer og redaktionelt indhold. 
4.1 Opdeling af annoncer, der sælges selv eller gennem tredjepart 
Det fremgår på politiken.dk, at de sælger mange annoncer selv. Dette betyder, at Politiken har mulighed for 
at vurdere, hvilke annoncer de ønsker på websitet, og hvilke de ikke gør. 
Vi har kontrol over, hvor alle annoncer bliver placeret. Men som sådan har vi ikke kontrol 
over, hvilke annoncer, der bliver solgt. Vi leverer ind til sådan en blacklist, så vi kan sørge for, 
at der er nogle typer annoncer, der ikke optræder på politiken.dk. Vi sætter også prisen selv, 
så der er automatisk nogle, der ikke får plads på politiken.dk, fordi de ikke ønsker at betale 
den pris. 
(Interview: Anders Emil Møller) 
Det vil sige, at Politiken aktivt kan fravælge, hvilke annoncer og annoncører de vil udelukke fra politiken.dk. 
Politiken har dog ingen kontrol over, hvilket indhold der bliver vist på deres netavis. Først efter et eventuelt 
problem er blevet opdaget, så kan politiken.dk handle aktivt ved at fjerne annoncen. De har altså ikke 
mulighed for at sætte et slags filter op, der filtrerer annoncører, da de mange annoncer bliver solgt gennem 
en tredjepart. Anders Emil Møller fortæller, at udviklingen går på, at flere og flere bannere bliver solgt 
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gennem en tredjepart i stedet for at blive solgt af en medarbejder i annonceafdelingen. Politiken sælger 
selv topbanner og sidebannere. Derudover sælger de et annoncebanner og stickybannere (internetkilde: 
Politiken C).  
Politiken har et dedikeret salgsteam, der sidder og taler med mediebureauer og direkte med 
kunderne. Vi bruger også en tredjepart, primært koncernens eget netværk, der hedder 
Dansk Udgiver Netværk, hvor annoncerne bliver solgt gennem real time bidding1 ved 
bannerannoncer. Det bliver eksekveret via det system, der hedder adtech, som er et af de 
store annoncesystemer. Eksekveringen foregår som ved de fleste andre bannersites, men 
det er et mix af nogle, der er solgt af os selv og nogle, der bliver afviklet gennem netværk. 
(Interview: Anders Emil Møller) 
Det må forventes, at når Politiken selv sælger et banner, så er det et fast banner, som alle læsere ser, hvis 
de klikker sig derhen, hvor banneret er placeret. Dette gør sig både gældende for topbannere såvel som 
sidebannere. Som det fremgår af politikenannoncer.dk, så sælger Politiken annoncer og prissætter dem 
efter størrelse og placering. Derudover er det som annoncør muligt at bestemme, om annoncen skal vises 
under sektionen økonomi, forbrug, rejser, sport osv. Der er samtidig en prisdifference mellem de forskellige 
sektioner (internetkilde: Politikenannoncer B). Det er naturligvis eftertragtet for et bettingfirma at ville 
annoncere under sportssektionen og f.eks. ikke økonomisektionen. Der vil uden tvivl være flere fra firmaets 
målgruppe, der læser sportssektionen fremfor økonomisektionen. Derfor giver det selvfølgelig mening at 
segmentere og differentiere annoncerne kontra indholdet på det niveau. AIDA-modellen vil her kunne 
bruges til at finde frem til, om det redaktionelle indhold og annoncerne begge bidrager til et salg for 
annoncøren. Hvis artiklen f.eks. omhandler et specifikt bettingfirma under sportssektionen, vil det så være 
forsvarligt samtidig at have en annonce her fra det pågældende firma? 
  
                                                             
1
 Real time bidding er den slags annoncesalg, der fungerer som en auktion for en bestemt annonceplacering på en 
given hjemmeside. 
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Journalisterne ved ikke, hvornår tingene kommer, så hvis de skriver en artikel på 
rejsesektionen om flykaos, og SAS har købt annoncer der, så er der ikke nogle af parterne, 
der som sådan har indflydelse på, om et banner kommer på samme sted som en artikel om 
SAS. Helt lavpraktisk så bor annoncesalg oppe på anden sal og journalisterne på første sal. 
Det er heller ikke muligt – vi eksekverer millioner af annoncer hvert år, hvis ikke vi 
eksekverer milliarder nærmest. Så der er ikke nogen mulighed for at lægge en annonce på 
den her placering på det her tidspunkt. 
(Interview: Anders Emil Møller) 
Dermed afviser Anders Emil Møller, at der skulle være noget problem i, at en annoncør kan have en 
annonce, der ligger ved siden af eller rundt om en artikel om selvsamme virksomhed. Argumentet er, at 
annoncesalg og redaktionen sidder adskilt og dermed ikke har nogen indflydelse på hinandens arbejde. 
Alligevel foregår der samarbejde mellem de to afdelinger i andre situationer. 
I forbindelse med store begivenheder såsom VM i fodbold, Roskilde Festival eller 
folketingsvalg, så vil vores annonceafdeling, fordi de ved, det sker, så vil de gå i markedet og 
sige, vi dækker Roskilde stort, skal i være der, når vi dækker det? Det kan være dem, der 
tjener stort på Roskilde f.eks. Tuborg eller Roskilde selv. Det vil vores annonceafdeling helt 
klart sige. Der vil være masser af eksempler, hvor det foregår på den måde. Det foregår den 
vej fra, det er ikke sådan at annonceafdelingen siger, kunne vi ikke skrive noget om Tuborg, 
så de kan sælge noget. 
(Ibid.) 
Selvfølgelig vil Politiken forsøge at optimere deres forretning, så de har råd til at lave ordentlig journalistik, 
men de mener altså ikke at udnytte situationen ved at gå over stregen i forhold til annoncering. Derudover, 
så kan redaktionen godt fortælle annonceafdelingen, hvad der bliver skrevet om det kommende stykke tid, 
så annonceafdelingen kan sælge mere. 
Hvis redaktionen har proklameret, at vi dækker Roskilde stort, så ved annonceafdelingen det 
godt. Ligesom at læserne får det at vide. Det går de ud og prøver at udnytte i stedet for bare 
at afvikle tilfældige annoncer. 
(Ibid.) 
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Alt dette leder opmærksomheden hen på det, som vi ikke kan læse på politiken.dk, nemlig hvor mange 
annoncer Politiken ikke selv sælger, men i stedet sælger gennem et display netværk. Display advertising, 
som det hedder i marketing, består nemlig typisk af annoncer, der f.eks. sælges af Google. Her benytter en 
tredjepart brugerens cookies og browserhistorik til at parre dennes præferencer med indholdet på websitet 
til at finde frem til den mest relevante annonce (internetkilde: Boundless). 
Her er en annonce, som politiken.dk har solgt gennem en tredjepart. Nederst til højre ses en annonce fra 
Travelmarket.com. 
  
(Internetkilde: Politiken A) 
Computeren, som denne analyse bliver foretaget på, har ofte været inde på Travelmarket.com og derfor er 
det en side, som er relevant at annoncere for på denne specifikke computer. Derudover ligger annoncen 
under sportssektionen, hvilket ikke umiddelbart er relevant i forhold til sektionens generelle indhold 
(rejsesektionen ville nok være mere nærliggende). Dette tyder på, at netop denne annonce er solgt gennem 
en tredjepart, såsom Google eller Politikens eget bureau, der kender browserhistorikken for denne 
computer, og derfor viser noget, som de regner med brugeren af denne computer er interesseret i. 
Så hvis du går på et eller andet rejsesite, sætter de en cookie på dig, der siger, at du leder 
efter billetter til Madrid. Så følger de videre med dig rundt, og det kan vores tredjepart så 
detektere, når du kommer på vores site. 
(Interview: Anders Emil Møller) 
Det betyder, at Politikens eget bureau anvender retargeting, der har til formål at påminde brugeren om 
dennes interesse for eksempelvis rejser, så brugeren vil blive fristet til at købe rejsen hos annoncøren. Det 
er altså helt almindelig procedure for politiken.dk at sælge annoncer på den måde. 
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Et andet eksempel er, at der på denne computer, bliver vist en svensk annonce. Typisk annoncerer svenske 
virksomheder ikke på danske medier, og da slet ikke med tekst på svensk. Dette tyder derfor på, at denne 
annonce er solgt gennem en tredjepart, da computeren, som bliver benyttet, er placeret i Sverige (se 
billedets højre side). 
 
(Internetkilde: Politiken A) 
Når det er muligt at købe annoncer gennem en tredjepart og få dem placeret på politiken.dk, så åbner det 
op for spørgsmålet om Politiken har kontrol over, hvilke annoncer der bliver vist på deres website og i 
særdeleshed, om de har kontrol over, hvilket indhold annoncerne bliver parret med. Fordi tredjeparter, 
såsom Google, er interesseret i, at der bliver klikket så meget som muligt på annoncerne, så vil Google 
forsøge at parre annoncer med indhold, der omhandler den givne sektions emne og gerne indhold, der 
handler om det produkt, der annonceres for. Disse annoncører er ikke underlagt det samme etiske 
regelsæt, som netaviser er. Det betyder, at hvis netavisen ikke har kontrol over, hvor annoncerne bliver 
lagt, og hvilket indhold de bliver parret med, så ligger en væsentlig del af den journalistiske etik, objektivitet 
og dermed integritet i hænderne på en tredjepart, der sandsynligvis er ligeglad med disse og under alle 
omstændigheder ikke er forpligtet på at opretholde disse. 
4.2 Annoncers placering i forhold til redaktionelt indhold 
Et eksempel på at skillelinjen mellem det redaktionelle indhold og annoncering var sløret er, da Roskilde 
Festival annoncerede på hele politiken.dk og samtidig udgjorde emnet for Politikens tophistorie. Det 
nedenstående screenshot er taget den 26. marts 2015, som er dagen hvorpå Roskilde Festival 
offentliggjorde deres line-up til festivalen. 
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(Internetkilde: Politiken A) 
Som det kan ses på dette screenshot, har Roskilde Festival købt en bannerannonce (en såkaldt overtake) på 
forsiden, der udfylder al annonceplads. Annoncen består af to sidebannere og et topbanner, der alle skal 
forsøge at få læseren til at klikke på sig. Ser man på skærmbilledet, fremgår det at, tophistorien kl. 10.24 
den pågældende dag er: ”Musikredaktør: Kendrick redder Roskildes ære”. Under tophistorien følger tre 
andre historier: ”Fakta: Her er de 85 nye navne til årets Roskilde Festival”, ”Portræt: Roskildes nye 
hovednavn er både drømmer, samfundsrevser og arbejdshest” og ”Læs også: Kendrick Lamar og Nicki Minaj 
føjet til Roskilde-plakaten”. Det sidste, der efterlades plads til, er politiken.dks ”Seneste nyt”-boks, der altid 
er at finde på forsiden. Denne boks er det mindst fremhævede på politiken.dk pågældende dag og 
tidspunkt. Der er altså en klar sammenhæng mellem annoncen på forsiden og det redaktionelle indhold. 
Hvis en læser er interesseret i Roskilde Festival og læser dagens topnyheder og fortsat er interesseret, så vil 
det være nærliggende, at læseren klikker på Roskilde Festivals annonce og evt. køber en billet til årets 
festival. Selvfølgelig kan Roskilde Festival være et emne, der skal behandles redaktionelt af Politiken, men 
det er iøjnefaldende, at der ikke efterlades plads til andet end Roskilde Festivals annonce og fire artikler, 
der handler om netop Roskilde Festival. Her ses et paradoks mellem annoncen og det redaktionelle 
indhold. 
Roskilde Festival ved, at vi skriver meget om dem, så de kan sagtens planlægge deres 
annoncering, så de rammer den dag, hvor de offentliggør deres program. Det spekulerer de 
helt sikkert i. Det har vi ikke nogle problemer med. 
(Interview: Anders Emil Møller)  
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Politiken mener således ikke, at det skulle være problematisk, at situationen bliver udnyttet fra 
annoncørens side, så de kan annoncere kraftigt, når der blive skrevet om dem på politiken.dk. Men som 
Anders Emil Møller pointerer, opsøger politiken.dk selv annoncører såsom Roskilde Festival, hvis de ved, at 
der vil blive skrevet meget om f.eks. dette emne i den kommende tid. I så fald er det ikke annoncøren, der 
udnytter situationen, men snarere politiken.dk der forærer dem muligheden for at annoncere i høj grad i 
sammenhæng med relevant redaktionelt indhold med det formål at både annoncøren og politiken.dk 
tjener flere penge. 
Roskilde Festival har formentlig købt det, Politiken kalder ”Topbanner Ejerskab” (internetkilde: 
Politikenannoncer A). Denne annonceform på forsiden, som Roskilde Festival har købt, koster minimum 
60.000,- kroner for en enkelt dag (internetkilde: Politikenannoncer B). Beløbet og politiken.dks 
redaktionelle prioritering af nyheder den pågældende dag taget i betragtning, vil det være interessant at 
undersøge, hvorvidt nyhedsprioriteringen er sket som følge af en aftale med annoncøren, eller om det blot 
er den ansvarshavende redaktørs egen vurdering af nyhedsprioriteringen. 
For at kunne diskutere annoncers placering i forhold til det redaktionelle indhold vil det bidrage til 
diskussionen at inddrage AIDA-modellen fra markedsføring. Set fra journalistikkens vinkel er det ikke 
interessant at diskutere, hvordan Roskilde Festivals annonce placerer sig i AIDA-modellen. I stedet kan vi 
benytte den til at diskutere journalistikkens sammenspil med annoncen. Vi kan anvende AIDA-modellen på 
en artikel om Roskilde Festival såsom tophistorien den pågældende dag: ”Musikredaktør: Kendrick redder 
Roskildes ære” (internetkilde: Politiken B). Artiklen handler om, at Roskilde Festivals program i 2015 
muligvis ikke er det mest populære i festivalens historie, men at deres ære reddes af, at de har Kendrick 
Lamar på programmet. Det første trin på AIDA-modellen er attention. Artiklen gør læseren opmærksom på, 
at Roskilde Festival findes og at den afholdes fra 27. juni til 4. juli 2015. Derfor kan det tydeligt siges, at 
artiklen gør læseren opmærksom på produktet. Det gør artiklen blandt andet også ved at nævne Roskilde 
Festival flere gange, og man har fra redaktionel side samtidig valgt at lægge en reklamevideo produceret af 
festivalen selv ind i artiklen i stedet for et billede. Det andet trin på AIDA-modellen er interest. Det er 
tydeligt, at det er videoen, der opfylder de fleste af modellens trin. Videoen er ikke en annonce, men 
nærmere indhold, som journalisten har ment var mere interessant end et billede. Videoen gør potentielt 
læseren interesseret i produktet, da den viser samtlige store stjerner, der optræder på årets Roskilde 
Festival. Hvis læseren har klikket på artiklen, må der være en vis interesse til stede hos denne, og når man 
viser en så bred samling af kunstnere, så må det forventes, at de fleste bliver fanget af mindst én kunstner. 
Det tredje trin af modellen er desire. Sidst i artiklen bliver musikredaktøren spurgt, om han glæder sig til 
festivalen. Citatet er langt og lister endnu engang mange kunstnere på årets festival, men især den 
33 
 
afsluttende bemærkning kan give læseren et ønske om selv at tage på Roskilde Festival i 2015: ”Roskilde 
Festivalen er på den måde igen det ultimative musikmagasin. Der udgives live én gang om året” 
(internetkilde: Politiken B). Her er det altså underforstået, at hvis du gerne vil opleve alle de fede 
kunstnere, så skal du købe billet, og det er også det indtryk, det kan forventes, man som læser sidder 
tilbage med. Derudover står der til sidst i videoen: ”SEE YOU AT ROSKILDE FESTIVAL 2015”. Der er ingen 
mulighed for at tage action i artiklen, som er det sidste trin på AIDA-modellen. Her skal forbrugeren have 
mulighed for at købe produktet. Det er her problematikken for alvor træder frem, da Roskilde Festival har 
købt topbanner og sidebannere den pågældende dag. Hermed kan læseren klikke på annoncen, der 
dermed fungerer som det sidste trin på AIDA-modellen. Dermed er der en sammenhæng mellem annoncen 
og det redaktionelle indhold, hvad end det er tilsigtet af redaktionen eller ej. Etisk kan man diskutere, 
hvorvidt det skal være muligt at købe et produkt direkte, når man læser en artikel om produktet, eller om 
disse skal adskilles. Derudover vil det interessant at undersøge, om der er nogle redaktionelle overvejelser 
bag dette eller om det blot er tilfældigheder. 
4.3 Delkonklusion 
Det kan konkluderes, at politiken.dk selv sælger annoncer men lader en tredjepart stå for det meste af 
annoncesalget. De annoncer, som politiken.dk sælger gennem en tredjepart, har netavisen ikke nogen reel 
kontrol over i forhold til indhold og placering. Politiken.dk har mulighed for at blackliste en række 
annoncører, hvis det skulle blive aktuelt for netavisen. Derudover sælger Politikens annoncebureau 
såkaldte retargeting-annoncer, som præsenterer læseren for annoncer fra websites, som læseren tidligere 
har besøgt. Politikens annonceafdeling forsøger at profitere ved hjælp af information fra redaktionen om, 
hvilke emner der vil blive skrevet om i den kommende tid. Alligevel mener Politiken ikke, at dette kan have 
indflydelse på journalisternes daglige arbejde. I hvert fald kan det ud fra interviewet med Anders Emil 
Møller konkluderes, at der bliver kommunikeret mellem afdelingerne, selvom politiken.dk vil mene, at det 
ikke har nogen indflydelse på netavisens etiske linje. Politiken.dk bruger i hvert fald redaktionel viden til at 
skabe mersalg, i og med at annoncørerne herigennem kan spekulere i at få placeret annoncer sammen med 
redaktionelt indhold om netop denne annoncør. AIDA-modelen bruges i sammenhængen til at skabe en 
forståelse af, at skillelinjen mellem annoncer og redaktionelt indhold bliver udvisket, hvis annoncen giver 
mulighed for at købe det produkt, der bliver omtalt i det redaktionelle indhold. 
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5. Når reklamer efteraber journalistikken 
Dette afsnit giver et indblik i den mere skjulte del af journalistikken, nemlig den hvori content marketing 
opererer. Mere specifikt undersøges den nyeste trend inden for content marketing, native advertsing. Den 
eksplorative linje forsættes her, og der lægges ud med en redegørelse for, hvad content marketing er, for 
hermed at skabe grundlag for forståelsen af advertorials og N.A. Herigennem gives efterfølgende et indblik 
i, hvordan N.A. kan siges at påvirke journalistikken på danske netaviser. Her trækkes der på eksisterende 
empiri samt en indholdsanalyse af en N.A.-artikel. Dette fungerer som en stikprøve, der dels har til formål at 
give et indblik i, hvordan en N.A.-artikel er opbygget, og dels at påpege eventuelle etiske problematikker. Til 
dette formål er artiklen valgt fra mx.dk. Indholdsanalysen sættes i kontekst med mx.dks generelle praksis 
omkring N.A. Dette gøres ved hjælp af interview med Christoffer Høg, Key Account Manager, og Jonas 
Rathje, chefredaktør begge for metroxpess. Dette sammenholdes med viden om, hvordan N.A.-artikler og 
redaktionelle artikler i analyseperioden visuelt og narrativt er bygget op på mx.dk. 
 
5.1 Den anden side af netaviserne 
Internettets udbredelse har betydet, at mediemarkedet har ændret karakter. Det er blevet gigantisk med 
flere aktører og flere kanaler. Gennem det seneste årti er det især de sociale medier, som har revolutioneret 
den måde, vi tænker medier på. Al den information, som flyder rundt på nettet, har gjort forbrugerne mere 
immune over for reklamer jf. afsnit 2. Derfor er content marketing først og fremmest svaret på spørgsmålet: 
Hvordan kommer man igennem til forbrugere, som i stigende grad bliver mere hårdføre overfor at lade sig 
påvirke at reklamer? (Lieb, 2012: xvi). Svaret er ved at fokusere mere på indholdet end på formen, og vil 
man noget med sin markedsføring, så er content marketing ikke til at komme uden om: 
Content marketing is not an option anymore. If you want to grow your business, attract new 
customers, and build long-term relationships with your current customers, you MUST have a 
content marketing strategy. 
(Lieb, 2012: xvii) 
Formålet med content marketing er at skabe en fortælling om virksomheden og/eller dens produkter. Eller 
rettere sagt, at skabe mere genkendelighed hos forbrugerne. For som Rebecca Lieb starter kapitel fem 
med: ”People don’t remember facts, figures, numbers, or statistics. But they recall, and spread, stories” 
(Lieb, 2012: 19). Content marketing begynder at bevæge sig ind på mediernes (og journalistikkens) 
domæne, hvilket er en hel bevidst del af strategien: 
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They know they can become publishers. Rather than invest time, money, and 
resources buying or influencing media with advertising or public relations campaigns, savvy 
marketers can redirect the flow of that money to become the media (...) More and more, 
marketing is structured to supply content and to enable customers to use it, interact with it, 
and share it. 
(Lieb, 2012: 9) 
 
5.2 Hvad er advertorials og native advertising? 
Content marketing er en overordnet markedsføringsstrategi, hvorunder advertorials og N.A. kan indgå (Lieb, 
2012: xvi). N.A. er et nyt begreb inden for markedsførings- og medieverdenen og er en afart af advertorials. 
En advertorial er sammensat af ordene ”advertising” og ”editorial” og er et markedsføringsgreb, hvor den 
journalistiske form og stil bruges til at formidle en annoncørs budskab. Det er ofte nyhedsartikler, som søges 
efterlignet, men alle genrer fra journalistikken kan bruges. Derfor defineres advertorials også som ”forklædt 
reklame”(Kim et al., 2001: 265) eller annoncer, som har til formål at ligne redaktionelt indhold (Tranberg, 
2014: 7). Tanken er, at øget brugerinvolvering øger genkendeligheden (brandingen) og muligheden for 
handling (køb) hos den, som læser den pågældende advertorial (Kim et al., 2001: 268). Forskning har 
endvidere påvist, at der er større sandsynlighed for, at en advertorial vil tiltrække sig mere opmærksomhed 
og få større fokus end andre former for reklamer (ibid.). Den øgede opmærksomhed har stor betydning for 
læserens måde at behandle og lagre informationerne på. 
[G]reater attention to the message may enhance the consumer’s cognitive elaboration 
with the message. (…) Consequently, advertising information conveyed in the form of 
editorial content is likely to be thoroughly elaborated or readily stored in memory by 
the audience (Lord & Putrevu, 1993). (…) Thus, recall, a popular measure of 
advertising’s impact, should be greater for the advertorial format than for the typical 
advertisement format. 
(Ibid.) 
En kvantitativ undersøgelse fra 2001 ledet af Bong-Hyun Kim, foretaget blandt en gruppe studerende, viser 
en signifikant tendens til, at det ikke er alle læsere, som kan gennemskue, at de læser en advertorial. I en 
gruppe med markerede advertorials lagde 29,2 % ikke mærke til ”Annonce”-mærkatet til at starte med, men 
89,2 % af dem kunne efterfølgende gennemskue, at det var en annonce. Det betyder dog stadigvæk, at 1 ud 
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af 10 ikke kunne gennemskue, at det var en annonce. Det er vel at mærke blandt universitetsstuderende, 
som må antages at være bedre analytisk trænede end lægmand. En anden gruppe fik umarkerede 
advertorials. Her var det kun 72,1 %, som gennemskuede dem som annoncer (Kim et al., 2001: 12f). 
 
Advertorials har historisk været kritiseret for at være en glidebane for journalistikkens troværdighed, og det 
gælder især N.A. (Carlson, 2014: 7): ”When native advertisements mimic advertising copy instead of 
editorial content, they cease to be native. (…) From this perspective, ‘native’ describes only advertising 
content able to entice readers on its own merits” (Carlson, 2014: 10). Ved N.A. er det aviserne, som hjælper 
til med at få annoncen til at ligne deres redaktionelle indhold. De tilbyder ikke kun at forfatte ”artiklen”, 
men stiller hele deres kreative kapital til rådighed, og kan således komplementere med video, grafikker, 
tegninger, billeder samt supplerende reklame i form af bannere. Dermed kan netaviserne altså tilbyde en 
hel kampagnepakke, og derfor omtales N.A. også som en hel ny forretningsmodel netaviserne kan anvende, 
og deri ligger den afgørende forskel fra de traditionelle advertorials. N.A. er derfor en forretningsmodel hvor 
der i høj grad er mulighed for et tæt samarbejde med annoncøren, hvilket understreges af 
markedsføringsdirektøren for webmediet Mashable, Stacy Martinet: 
The best [native] campaigns are collaborative. Our job is to help brands tell their best story 
without making a sales pitch. We want to drive home their values or differentiators in a way 
that will really resonate with our audience and spark them to share and explore. The more 
collaborative we can be with brands and their partners, the better. 
(Lieb, 2012: 7) 
Denne måde at integrere markedsføring på, betyder også at N.A. afhænger meget af de kanaler eller 
platforme som tages i brug. Dette gør nemlig også at artiklerne bliver delbare (sharable) på de sociale 
medier, hvilket er noget af det vigtigste i N.A. (Lieb, 2012: 9). Det nyligt oprettede danske Native Advertsing 
Instittute, som er et privatejet konsulentbureau under det journalistiske produktionsselskab MediaMovers, 
offentliggjorde i april 2015 deres første markedsrapport om N.A. i Danmark. Den konkluderer, at interessen 
for N.A. er stigende: 
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12 % are already using it, with another 41 % being “likely” or “most likely” to engage in native 
advertising. Even more interesting is the fact that 54 % are going to increase their spending in 
native advertising over the next 12 months while 45 % are spending the same and under 2 % 
are planning to spend less. 
(Native Advertising Trending – Denmark, 2015: 2) 
Kendskabet til N.A. er også støt stigende, men ifølge undersøgelsen er det kun 45 % af de adspurgte, som er 
fuldstændig komfortable med konceptet, hvorimod 16 % er skeptiske eller mener, N.A. manipulerer læserne 
eller seerne (Native Advertising Trending – Denmark, 2015: 7). 30 % mente, at de ikke vidste nok om 
konceptet til at kunne komme med en mening. 
5.3 Analyse 
N.A. ser altså ud til at være kommet for at blive. Spørgsmålet et derfor, hvordan det vil påvirke 
journalistikken og den måde vi opfatter journalistik på. Derfor er der som et led i denne eksplorative 
undersøgelse blevet foretaget en stikprøve af én N.A.-artikel på mx.dk. Mx.dk er valgt på grund af deres 
annoncestrategier og fordi, de er blandt de netaviser i Danmark, der er mest fremme med N.A. Metoden for 
denne stikprøve er i sit udgangspunkt en indholdsanalyse, men på grund af undersøgelsens eksplorative 
karakter, så er formålet ikke at give en dybdegående kvalitativ undersøgelse. Hovedsagligt fordi en sådan vil 
kræve et datasæt og en analyse af sådan et omfang, at det vil gå udover dette projekts formål om at skabe 
et bredt overblik over de kommercielle interessers indflydelse på netaviserne. En indholdsanalyse er en 
systematisk, objektiv og kvantitativ analyse af et indholds karakteristika (Neuendorf, 2002: 1) og er derfor 
ikke begrænset med hensyn til typen af parametre og kategorier, der kan undersøges. Denne eksplorative 
analyses karakter betyder dog, at den er for overordnet til at være systematisk i streng forstand, men det 
betyder ikke, der ikke stræbes efter det pålidelige. Dette gøres først og fremmest ved at sikre, at: 
(…) the measurement instruments applied to observations must be highly consistent over 
time, place and circumstance. If one measure changes in something, one must be certain 
that such changes are in what is being observed and not the result of distortions appearing in 
one's measuring stick. 
(Riffe et al., 2005: 122) 
For at sikre pålideligheden er metoden struktureret efter to præmisser: 1) To parametre er valgt: synlighed 
og lighed. Synligheden undersøges for at belyse, hvor tydeligt det visuelt er at gennemskue, at artiklen er en 
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annonce. Ligheden undersøges for at kunne sammenligne N.A.-artiklen med en almindelig artikel. De få 
antal parametre forringer ikke pålideligheden, da ”[c]ontent analysis works best when you focus on a few 
key elements” (Lynch og Peer, 2002: 4). 2) Der vil primært blive analyseret på det manifeste i artiklerne. 
Dvs. det konkrete i teksten, som objektivt kan udpeges (f.eks. ord og citater). Dette sker frem for at betone 
det latente, hvis validitet er mere subjektivt funderet og derfor kræver grundig analyse og argumentation 
(Lynch og Peer, 2002: 7). Selve indholdsanalysen foretages ved, ud fra nyhedstrekanten, at foretage en 
komparativ vurdering mellem en tilfældig udvalgt N.A.-artikel og en tilfældigt udvalgt redaktionel artikel på 
mx.dk. 
Her følger indholdsanalysen af N.A.-artiklen ”Ny smart er sikkerheden selv” (se bilag 2). Det fremgår 
tydeligt, at selve rubrikken er journalistisk med et aktivt verbum og en skarp og konkret vinkel. Denne 
underbygges i underrubrikken ”En superhård, patenteret stålkerne beskytter personerne i smarts kabine”. 
Lige ovenover rubrikken er der en grå bjælke med den hvide påskrift ”Annonce”. Dette mærkat fremgår 
generelt på annoncerne på mx.dk. Billedet til artiklen er meget kommercielt ved at ligne noget fra en 
reklame. 
Sammenlignes annoncen med den redaktionelle artikel ”Rasmus tager 'study drugs´: - En pille klarer nemt 
12 timers arbejde” (se bilag 4), så er den afgørende forskel, at mærkatet ”Annonce” er til stede. Mærkatet er 
placeret således, at det står lige over midten på den synlige del af siden, lige under topdown-menuen, og 
det kan med rimelighed siges, at det er noget af det første, det kan forventes, læseren opdager. Rubrikken i 
N.A.-artiklen er dog markant større og med sorte bogstaver. Det kan derfor ikke udelukkes, at nogle læseres 
opmærksomhed rettes mod rubrikken i stedet, for derefter at gå videre til brødteksten. Fra billedet og ned 
gennem brødteksten er N.A.-artiklen formmæssigt stort set identisk med den redaktionelle artikel. Under 
billedet er der to ”like-indikatorer” fra de sociale medier Facebook og Google+ (samt Twitter, men dette 
medie fremgår ikke på bilagene). Dernæst følger en indledning på én paragraf, hvorefter der gives et 
internt ”LÆS OGSÅ”-link. Herefter forsætter brødteksten. For N.A.-artiklens vedkommende er denne noget 
kortere end den redaktionelle artikels. Længden af redaktionelle artikler er generelt afhængig af kontekst, 
herunder vinkel, dokumentation, kilder, nyhedskriterier o.l. I N.A.-artiklen er der dog også en form 
for ”faktaboks”, men denne er ikke markeret som FAKTA-boks men som en ”Vidste du at...”-boks. I en anden 
redaktionel artikel ”Undersøgelse: Mange danskere undervurderer deres vægt”, ses det f.eks., at der 
markeres med ”Faktaboks”. Denne forskel vurderes at være med til at skabe en troværdigheds-forskel 
mellem N.A.-artikler og redaktionelle artikler, således at mx.dk forsøger at rangordne typen af fakta mellem 
N.A.- og almindelige nyhedsartikler. Dvs. at det for dem formodentlig er vigtigt at tage en vis afstand fra det, 
som præsenteres som fakta i N.A.-artiklen ved kun at skrive ”Vidste du at...” i stedet. Om dette har 
betydning for læseren, er et spørgsmål til diskussion. Men som udgangspunkt må det antages, at det ikke 
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kan forventes, at den almindelige læser vil kunne gennemskue denne redaktionelle rangordning. 
En detalje som er værd at bemærke er, at antallet af ”likes” er meget højere for den redaktionelle artikel 
end for N.A.-artiklen med hhv. 864 og 5 ”likes”. Dette antyder, at de fleste formodentlig er klar over, at der 
er tale om en annonce, hvorfor de ikke nødvendigvis ”liker” den. 
 
 
  
Indholdsanalysen er opstillet i nedenstående skema for at skabe overblik over indholdet i de to artikler jf. en 
disponering ud fra nyhedstrekanten. 
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 Synlighed Lighed 
Rubrik ”Ny smart er sikkerheden selv” Rasmus tager 'study drugs´: - En 
pille klarer nemt 12 timers 
arbejde” 
Nyheden At selvom Smarts biler er små, så 
bliver der ikke gået på kompromis 
med sikkerheden. Det fremgår af 
rubrikken, underrubrikken og 
indledningen. Dvs. i fuldt ud 
overensstemmelse med 
nyhedstrekantens fordring om det 
mest væsentlige først og besvare 
hvem (smart) og hvad (god 
sikkerhed).  
En case-historie om en forsker 
som har taget ”study drugs” siden 
sin studietid. De hjælper ham med 
at præstere bedre.  Dette fremgår 
af rubrikken, underrubrikken og 
indledningen, som følger 
nyhedstrekanten. Disse besvarer 
hvem (Rasmus), hvad (study 
drugs), hvor (angiveligt på 
studiet/arbejdet), hvornår (over 
de seneste 5 år). 
Uddybningen I anden paragraf står der, at fordi 
Smart har udviklet et nyt 
chassiset, som de har taget patent 
på. Dette er en udmærket 
uddybning af vinklen. Den 
besvarer hvordan (nyt chassiset),  
hvornår (fremgår ikke tydeligt, 
men eftersom det er nye modeller, 
så implicerer det en form for 
aktualitet). 
I anden til femte paragraf uddyber 
Rasmus, hvad han tager (Ritalin) 
hvornår han tog det første gang 
(på kandidaten), hvordan han 
gjorder det (lægeerklæring), 
hvordan han har det med det (han 
skammer sig ikke) og hvorfor han 
gør det (han ville være udkørt, hvis 
han skulle læse hele dagen).   
Udsagn Der er ingen kilder, hvilket gør den 
ulig fra den standardiserede 
nyhedsartikel. Dette må siges at 
være forholdsvist iøjefaldende for 
den almindelige læser. 
Der er primært tale om en én-
kildeshistorie, men der er en kort 
inddragelse af to andre 
kilder: ”ADHD-medicin er 
videskabeligt bevist 
vanedannende og kan medføre en 
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lang række bivirkninger. Over for 
metroxpress fortæller to 
professorer, at der er flere farer 
forbundet med at tage medicinen, 
hvis den ikke er ordineret fra en 
læge”. Her bliver der også 
inddraget to andre kilder.  
Baggrund/Konsekvens Der er som nævnt, en form for 
faktaboks, og dertil kommer der 
en etos-sættende påstand om, at 
det er sjældent, der sker alvorlige 
ulykker. Til sidst kommer der nogle 
andre informationer. Dvs. de 
sidste to paragraffer besvarer 
hvordan og hvorfor, men ikke hvad 
så, hvilket i så fald ville opfordre til 
handling (action i AIDA-modellen). 
Fra mellemrubrikken ”Fortsatte 
med Ritalinen efter skolen” 
kommer der en lang udredning af 
konsekvensen (hvad så), hvor han 
fortæller ”det gode”, det gør for 
ham, men at det også har sin pris. 
Efterfølgende kommer der endnu 
en mellemrubrik ”Ulovligt..? Det 
betyder ikke noget”, hvor 
baggrunden (hvorfor) uddybes, 
hvad Ritalin gør ved en (hvad) og 
lidt mere om konsekvensen (hvad 
så), at det er vanedannende. 
 
Der bestræbes på at efterligne stukturen fra en traditionel nyhedsartikel, og dette lykkes også langt hen ad 
vejen, men det, at der ikke er en kilde, må siges at være ret kritisk for N.A.-artiklens (påståede) 
troværdighed. Dette er dog nødvendigvis ikke negativt, da det ligesom med faktaboksen kan være en måde, 
hvorpå mx.dk forsøger at adskille troværdigheden fra N.A.- og de redaktionelle artikler. Omvendt kan det 
også siges, at en udtalelse fra eksempelvis en salgs- eller udviklingschef for Smart, også kunne fungere som 
indikator på, at der her er tale om en annonce, og læseren derfor bør være opmærksom på budskabet, da 
der hermed ville indgå partskilder. Smart-artiklen er del af en artikelserie. Heller ikke i disse anvendes der 
kilder (se hhv. bilag 1 og 3). Der er heller ikke fundet kilder i nogle andre N.A.-artikler på mx.dk. Ligheden 
mellem de to artikler er tydelig, og det er klart, at det er et resultat af bevidste bestræbelser. Dog er der en 
tydelig adskillelse i den journalistiske kvalitet, hvor der er gjort meget mere ud af den redaktionelle artikel. 
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Analysen har indtil videre ikke vist nogle alarmerende indikatorer på at N.A. kan siges at erodere skellet 
mellem det redaktionelle og det annoncemæssige indhold på mx.dk, men det skal ikke ignoreres, at den er 
blevet sløret, hvilket betyder at praksis omkring N.A. i Danmark heller ikke kan unddrage sig kritik.   
Christoffer Høg Key Account Manager hos metroxpress er til dels enig: ”Den har sin berettigelse, vil jeg 
sige”, men han gendriver samtidig også kritikken ved at referere til, at de på mx.dk gør meget ud af at 
markere N.A.-artiklerne: ”Dit formål med native må aldrig nogen sinde være at snyde læseren. Det er 
vigtigt, at det tydeligt fremgår, at det er en annonce” (interview: Christoffer Høg).  
På metroxpress er der enighed om, at troværdigheden er det mest essentielle for en avis, og derfor skal 
markeringen også være tydelig. Den primære årsag er, at både annoncesiden, heri empirisk repræsenteret 
ved Christoffer Høg, og den redaktionelle linje, repræsenteret ved Jonas Rathje, ved, at netavisens 
kerneværdi er dets troværdighed, og det er jo netop denne virksomhederne vil lukrere på med N.A. 
Christoffer Høg udtaler: ”Troværdigheden for et medie er det essentielle, ellers så dør mediet. Så det er det 
vigtigste, men det er Jonas' opgave at huske på det”, og uddyber sin egen rolle således: ”Min agenda er 
dybest set at tænke i, hvordan vi kan tilføje værdi for huset og for vores annoncører, så de i sidste ende kan 
generere størst mulig omsætning. Man tænker selvfølgelig i helheder, men det overlader jeg til 
redaktionen” (ibid.). 
Ansvaret for avisens troværdighed ligger altså hos redaktionen, og i sidste ende hos chefredaktøren. Et 
ansvar Jonas Rathje er bevidst om, og han må i øvrigt sige nej til annonceafdelingen hver uge:    
”Typisk er det fordi de ønsker at gå for langt i forhold til min vurdering af, hvornår man som læser med 
rimelighed kan adskille det redaktionelle fra det kommercielle” (interview: Jonas Rathje). Beslutninger som 
formodentligt også går udover indtjeningen: ”[J]eg tænker, at de gange, jeg siger nej til ting, kan være 
medvirkende til, at en deal ikke bliver til noget” (ibid.). Men troværdigheden er altså afgørende, og Jonas 
Rathje har i forvejen sine betænkninger ved N.A.’s indflydelse på troværdigheden: ”Jeg tror, at den type 
indhold spiser af hovedstolen – troværdigheden”, og siger, at det en stor udfordring at forhindre dette 
(ibid.). 
Metroxpress gør sig altså mange overvejelser om, hvordan de sikrer, at deres troværdighed ikke lider last 
ved N.A. Grunden til at der er en markant stigning inden for N.A., er som tidligere nævnt dels, at det virker 
som en god indtjeningskilde for netaviserne, dels at de skal kunne konkurrere med virksomhedernes og 
reklamebureauernes egne N.A.-strategier. Men det kan de kun, så længe de har en troværdig kapital i 
læsernes øjne, og alene det må vurderes at være incitament nok for netaviserne til at forsvare deres 
kerneværdi over for pressende annoncører. 
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5.4 Delkonklusion 
Analysen bekræfter, at der er en række etiske problematikker i forbindelse med N.A., i forhold til 
markedsføringslovens bestemmelse om skjult reklame. Dette fordrer også spørgsmålet, om det skader 
netavisernes troværdighed at benytte sig af N.A. Den overordnede kritik af N.A. går netop på, at dette 
snyder læserne. Ud fra analysen og litteraturen kan det ikke endegyldigt konkluderes, at N.A. er eroderende 
for journalistikkens normer og praksis. Men det er også værd at fremhæve, at N.A. kan have en positiv 
indflydelse på netavisernes økonomiske situation. Det er netop ikke internt, at de journalistiske normer 
udfordres, men eksternt i form af faldende indtægter, større konkurrence med andre medier og pres fra 
annoncører. Kan det lykkes netaviserne at finde en ny model for den måde, de producerer og sælger 
annoncer på, så kan det eventuelt vende udviklingen. Mindre økonomisk udfordrede netaviser vil 
formodentligt også have mulighed for at være mere uafhængige af eksterne økonomiske interesser. 
Og så længe de journalistiske normer tilstræbes ude på redaktionerne, så kan det heller ikke påstås, at N.A. 
er en trussel mod journalistikkens troværdighed. De brodne kar, som ikke tilstræber de gældende 
journalistiske normer, vil ud fra den logik blive opfattet som mindre troværdige, og forbrugerne vil 
formodentligt vælge disse fra. Om det er fair, at man med denne markedslogik lægger ansvaret for etiske 
pressemediers eksistens over på forbrugerne, kan diskuteres. For ifølge de presseetiske regler, er det, alt 
andet lige, netavisernes ansvar at sikre deres egen troværdighed og tilbyde borgerne et ordenligt 
journalistisk produkt. Uanset bør netaviserne imødegå de problematikker og udfordringer, som er opstået 
med den større udbredelse af N.A. Derfor handler det om, at forny og forstærke de normative idealer, som 
beskytter journalistikken mod udefrakommende interesser. 
Disse tre delanalyser har belyst tre forskellige forhold på netaviser, der har at gøre med redaktionel 
journalistik og reklame/annoncering. I forhold til etikken omkring skellet, som vi forud for analysen har 
redegjort for og i løbet af denne har refereret til, figurerer de tre forhold i etiske gråzoner. Men hvordan ser 
det ud, når man kigger på den journalistiske legitimitets byggesten såsom objektivitet, journalistikkens 
demokratiske funktion som vagthund og etik i forhold til disse former for journalistisk praksis? 
6. Reklame, annoncering og journalistisk legitimitet 
Journalistisk legitimitet er yderst vigtig for branchens ry og selvopfattelse, og da den ikke er udgjort af 
dokumenteret ekspertise eller autorisation, må den nødvendigvis italesættes både internt blandt 
journalister og udadtil for samfundet. Alt andet lige overlever en avis på sit salg og annonceindtægter, og 
som bekendt har annoncer ingen effekt, hvis de ikke opleves af en målgruppe. 
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Derfor vil vi her diskutere, hvordan nogle af disse italesatte principper/idealer for journalistikken er på spil i 
den medievirkelighed, rapporten hidtil har dokumenteret. Disse er efter vores opfattelse, dem, Mark Deuze 
beskriver og operationaliserer, nemlig: ’public service’, ’objectivity’, ’autonomy’, ’immediacy’ og ’ethics’ 
(Deuze, 2005: 447). Mark Deuze beskriver disse som de idealtypiske værdier, som den journalistiske ideologi 
består af. Vi vil dog her kun forholde os til de værdier, der kan ses som værende truet af analysens 
resultater, nemlig den eksisterende sløring af skellet mellem redaktionelt indhold og reklame/annoncering. 
Derfor mener vi, at værdierne ’autonomy’ og ’immediacy’ ikke er relevante at diskutere i denne 
sammenhæng, da den journalistiske autonomi muligvis godt kan være på spil som resultat af den forringede 
medieøkonomi, men at den ikke nødvendigvis er truet af den dokumenterede praksis, hvis journalisten ikke 
føler, han/hun ikke bør arbejde således. I øvrigt kan idealet om hurtig og effektiv nyhedsdækning ikke ses 
som værende direkte influeret af sløringen af det omtalte skel mellem redaktionelt indhold og 
annoncering/reklame. Det efterlader altså journalistikkens ideal om objektiv eller fair nyhedsdækning, dens 
samfundsmæssige forpligtelser (vagthund/fjerde statsmagt) og journalistisk etik til diskussion. Men nu først 
et par ord om legitimitet for en profession som journalistik. 
6.1 Påberåbelse af journalistisk legitimitet 
Morten Skovsgaard og Peter Bro forklarer, hvordan journalistikken påberåber sig legitimitet gennem tre 
kategorier: præferencer, principper og praksis (Skovsgaard og Bro, 2011). Forfatterne karakteriserer faget 
som værende et med dårligt virkende mekanismer for inklusion og eksklusion af virkende medlemmer, 
hvilket problematiserer forståelsen af journalisters ry generelt betragtet, fordi dette influeres af både højt 
kvalificerede og lavt kvalificerede; professionelle som amatører; erfarne og uerfarne. Men dette kan 
samtidig ses som en styrke ved faget, i det at en mangefacetteret medlemsgruppe med større 
sandsynlighed kan dække flere relevante områder (Skovsgaard og Bro, 2011: 319). Vi forstår her legitimitet 
som resultatet af godtaget argumentation eller bevisførelse, skriftlig som mundtlig, for en professions nytte 
eller særlige værdi for samfundet og/eller mindre indflydelsesrige entiteter, der både artikuleres indadtil i 
professionen og udadtil. Som Morten Skovsgaard og Peter Bro formulerer det, handler det for journalister 
om at ”persuade the public that journalism serves the ”common good” to create legitimacy for the 
profession” (Skovsgaard og Bro, 2011: 322). Men det er samtidig vigtigt ligeledes at skabe og vedligeholde 
en journalistisk identitet med idealer at stræbe i mod i sit daglige arbejde (Pihl-Thingvad, 2015). 
Både præferencer, principper og praksis er elastiske størrelser, der har ændret sig gennem tid og fortsat 
gør. Præferencer retter sig mod modtagere, og legitimiteten påberåbes ved at rette sin service mod disse. 
Om der er tale om et omnibus-ideal eller en mere segmenteret målgruppe er diskussionen irrelevant. Det 
interessante er, at der gennem denne kategori også må forstås, at det bragte redaktionelle stof, og også til 
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dels annoncers indhold, må være relevant for målgruppen. Er det ikke det, må resultatet nødvendigvis 
være, at den forsøgt påberåbte legitimitet ikke anerkendes udefra set. Journalistiske principper kan ses som 
styrede af de gældende præferencer (men er det ikke nødvendigvis), hvilket betyder at f.eks. nye 
nyhedskriterier dukker op, hvis målgruppen ændres. Særligt princippet om objektivitet eller fairness gør sig 
gældende, når legitimitet søges gennem principper – her gælder det, at legitimiteten må falde, hvis 
principperne ikke bliver mødt i praksis. På bundlinjen står det altså, at den journalistiske praksis skal 
reflektere de italesatte principper, der forholder sig til den præfererede målgruppe, for at legitimiteten 
accepteres og gives. Vores påstand er her, at netavisers økonomiske principper er i modstrid med nogle 
principper for journalistisk kvalitet, og at den eksisterende praksis, vi har dokumenteret i de tre delanalyser, 
stammer fra andre principper, som ikke nødvendigvis lægger sig til målgruppens behov eller en journalistisk 
selvopfattelse, som Signe Pihl-Thingvad præsenterer (ibid.) – mere om dette senere. Morten Skovsgaard og 
Peter Bro skriver selv om de nyopståede økonomiske princippers effekt på legitimiteten således: 
In their view (red. kritikere af den stigende kommercialisering på netaviser), news 
organizations aim to maximize the number of readers, listeners, or viewers by employing 
new popular practices, which are often not in accordance with the preference of the public, 
which journalists claim to serve, and the principles by which it should be done. This leads to 
inconsistencies between the different categories of legitimacy, and thus destabilizes the 
legitimacy of journalists and journalism. 
(Skovsgaard og Bro, 2011: 327) 
6.2 Objektivitet 
Det fremgår af alle tre analysefelter, at troværdigheden er under større eller mindre pres på netaviserne. 
Dette risikerer at gå ud over objektiviteten i journalistikken. Objektivitet og troværdighed i journalistik er 
nemlig tæt beslægtet, da objektiviteten her forudsætter troværdighed, i det at hvis et udsagn ganske enkelt 
er usandt, så kan det lidet dømmes til også at være objektivt. Dette gør også troværdigheden til målet for 
objektiviteten, som dermed udover at være et ideal, også kan siges at være en metode (Schudson, 2001: 
163) til at opnå den bedst tilgængelige version af sandheden. Ukritisk tilgang til nyhedsartikler om 
virksomheder kan give uklarheder om metoden og motivet, som ligger bag artiklen. I yderste konsekvens 
kan det føre til, at læseren dømmer artiklen til at være en skjult annonce, og så er det for så vidt ligegyldigt 
om den er det eller ej, for i det øjeblik læseren fælder sin dom, så har netavisen mistet troværdighed. 
Det samme gør sig gældende ved annoncering ved siden af det redaktionelle indhold. Selvom netavisens 
forretningsmodel og teknologiske infrastruktur gør, at denne ikke har indflydelse på, om en annonce for en 
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virksomhed kommer til at figurere på samme side som en nyhedsartikel, der omtaler samme virksomhed 
eller et af dennes produkter, så ser det alt andet lige forkert ud i læserens optik. Netaviserne er ganske 
enkelt enten for snæversynede, for ligeglade eller for naive, hvis de mener, at den gennemsnitlige læser per 
se kan rationalisere sig frem til, at der i så fald er tale om en tilfældighed. I begge forhold er der brug for 
mere gennemsigtighed og åbenhed omkring netavisernes praksis, for at undgå forvirring hos læserne samt 
give disse indblik i, hvornår de kan rette en troværdigheds-kritik mod avisen. 
En devaluering af avisens troværdighed er også faren ved advertorials og i særdeleshed N.A., men fordi 
risikoen her er mere åbenbar, så er det måske medvirkende til, at netaviserne indfører redaktionelle 
praksisser, som skal adskille N.A. fra det redaktionelle indhold. Når der skrives medvirkende, er det fordi, 
den primære årsag er, at de skal overholde markedsføringsloven. Spørgsmålet er dog stadig, hvorvidt de 
kan fastholde journalistiske normer, når røde tal på bundlinjen begynder at gøre ondt, samtidig med at 
annoncører presser på for at få deres vilje igennem. Der er ingen indikatorer i vores empiri på, at dette 
foregår, men alene det at N.A. stadigt vinder mere indpas, kan alt andet lige opfattes som en slæggen på de 
normer, der skal værne det redaktionelles kvalitet mod eksterne interesser. Det fordrer naturligvis 
spørgsmålet om, hvorvidt netaviserne er villige til at slægge yderligere? I mx.dks tilfælde kunne noget tyde 
på dette. Således udtalte Christoffer Høg: 
Du kan jo sagtens have en politisk klumme, som du ser i nogle af de andre aviser, det har vi 
jo så ikke, fordi vi er upolitiske. Vi har Qvortrup tilknyttet som en eller anden ekspert men 
fuldstændig upartisk. Der kunne man sagtens forestille sig, at de ikke kan få indrykket en 
klumme, men så kan de købe sig en advertorial og indrykke den som native advertising, så 
står der bare ”annonce” på. 
(Interview: Christoffer Høg) 
Om dette er et skred i objektivitetsnormen, eller om det hører til på samme niveau som kommercielle 
advertorials, er muligvis genstand for videre diskussion. Indtil videre er det ikke praksis i Danmark, men 
udsigten til dette kan yderligere understrege vigtigheden af, at der kommer en grundig debat om en 
modernisering af de journalistiske normer og praksisser. 
At N.A. kan siges at ryste journalistikkens grundvold, er ikke kun dette projekts antagelse. Matt Carlsons 
opfordrer f.eks. netaviserne til at diskutere deres praktiske og ideologiske håndtering af N.A. fremover: 
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[I]t is necessary to study native advertising in context, both within the newsrooms where it is 
assembled and in the response from audiences who consume online news. But it is also 
imperative to monitor and critique the work of norm entrepreneurs who are developing not 
just new practices for news, but, more importantly, new normative underpinnings justifying 
these practices to the point of redefining what constitutes the field of journalism. 
(Carlson, 2015: 14) 
Digitaliseringen har betydet nye muligheder for annoncering, og dette har også organisatoriske 
konsekvenser for netaviserne, som igen kan have stor betydning for de sociale praksisser på aviserne og for 
kulturen i branchen som helhed. I sin artikel ”The objectivity norm in american journalism” forklarer 
Michael Schudson, at det netop er sociale praksisser inden for og uden for en organisation, som er 
normskabende for denne (Schudson, 2001: 151f). Helt præcist peger han på fire forhold. Det første er, at 
normer formuleres gennem ritualiserede praksisser, f.eks. fejringer. Det næste er, at normer formuleres 
gennem konflikter og kontakter med andre grupper.  Normer, der formuleres i de to første, kan både være 
formelle og uformelle. Det tredje er den måde, normer formuleres på, som derimod er mere formel og 
omhandler organisationer, som er så store, at for at kunne bevare en social kontrol, så kræver det en 
indoktrinering gennem formaliserede læringsprocesser. Dette handler i høj grad også om at videreføre 
organisationens kultur. Det fjerde handler om, at politisk kontrol ned gennem hierarkiet kræver 
formaliserede normer (ibid.). Dette perspektiv giver et godt indblik i, hvilke dynamikker som er i spil, når 
det kommer til den udvikling, vi ser på netaviserne og i disses forretningsmodeller. En ændring i normer et 
sted i branchen kan hurtigt forplante sig til andre grene af branchen. Herigennem kan normen forskubbe, 
overtage eller helt skubbe andre normer ud den klynge af normer, som er en del af den pågældende sociale 
praksis. Derfor er ethvert skred i troværdigheden eller objektiviteten en reel trussel for journalistikken. 
Objektivitet er ikke en statisk størrelse, eller noget som altid har været og automatisk fortsat vil være. Den 
kommer af sociale praksisser og kan ændres eller forsvinde gennem ændring i samme. Alt andet lige er der 
derfor et behov for, at aviserne og journaliststanden går aktivt ind og tager debatten om kommercielle 
interessers indflydelse på og betydning for aviserne (og medierne i det hele taget). Alene italesættelsen af, 
at der eventuelt sker et skred, kan betyde, at man kan vende en eventuel uheldig udvikling mod en mindre 
troværdig journalistik. Foretager branchen sig derimod ikke noget, så kan det frygtes, at de tendenser, som 
har rykket aviserne hen imod den udvikling, vi oplever nu, vil få en forstærket indre logik, og derudfra 
afstedkomme nye sociale praksisser (Schudson, 2001: 160). 
Om man mener, at objektiviteten i journalistik er et opnåeligt ideal, eller om man mener, at journalister 
ikke kan tilsidesætte sine egne forforståelser og fordomme, og objektiviteten i bedste fald kun kan være 
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tilstræbt, så illustrerer problematikken omkring netavisernes måde at bedrive annoncering på, og 
uklarheden herom, vigtigheden af, at der diskuteres, kritiseres, reflekteres og ikke mindst handles. 
6.3 Rollen som vagthund 
Mark Deuze beskriver det ideologiske forhold mellem journalister og resten af samfundet som et 
karakteriseret af ansvar fra journalisternes side for at danne grundlag for demokratisk medborgerskab. 
Journalists share a sense of ’doing it for the public’, of working as some kind of 
representative watchdog of the status quo in the name of people, who ‘vote with their 
wallets’ for their services (by buying a newspaper, watching or listening to a newscast, 
visiting and returning to a news site). 
(Deuze, 2005: 447) 
Her er særligt formuleringen ‘doing it for the puclic’ interessant i et legitimitets-perspektiv. For hvad er det 
ved den praksis, vi har dokumenteret, der er særligt samfundsrelevant? Man skal selvfølgelig vide, at dette 
ideal ikke gælder på alle områder af en avis, men hvis der, som noget journalistisk forskning (Langer og 
Nielsen, 2002; Pihl-Thingvad, 2015; Skovsgaard, 2013) antyder, er tale om en udvikling af disse principper, 
så kan legitimiteten også herigennem være problematisk at opretholde. Det har efter vores vurdering også 
at gøre med avisens indholds alvorlighed, når der tales om journalistikkens rolle som fjerde statsmagt f.eks. 
Både i forbindelse med camouflagen af annoncer som redaktionelt indhold og produktomtale uden en 
kritisk tilgang kan der tales om, at der slækkes på dette ideal. Dette er i høj grad sammenhængende med 
avisens ry, hvilket må siges at være resultat af læsernes opfattelse af den gældende praksis, som ifølge 
Morten Skovsgaard og Peter Bro er bestemt af principper, som har den formodede læsergruppe som 
referencepunkt. Kort sagt svækkes princippet eller idealet om journalisten som samfundets vagthund i 
forhold til at være et argument for branchens nødvendighed, jo mere kommercielle principper vinder land i 
journalistikken. 
6.4 Etik 
Idealet om at være etisk forsvarlig, og artikulationen af dette ansvar, hænger sammen med branchens 
legitimitet, som vi tidligere har nævnt. Om der er noget uetisk ved de forhold, vi har analyseret, har vi 
allerede konkluderet. Tilbage står spørgsmålet, om læserne godtager dette legitimerings-argument, når 
grænsen sløres. Det er sandsynligt, at det vil give problemer, men uden en decideret undersøgelse af 
læseres opfattelse af etikken omkring reklame/annoncering (som dette projekt ikke kan facilitere), er det 
svært at sige mere om. Aviserne har trods alt stadig et økonomisk ansvar, og det er sandsynligt, at læsere til 
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en vis grad vil acceptere dette forsvar. Men legitimiteten falder selvfølgelig, når der opstår en 
uoverensstemmelse mellem læsernes informationsbehov og avisens indhold. Man kan dog måske forvente, 
at læsere fokuserer mere på behandlingen af kilder i avisen end på annoncering og produkt- og 
virksomhedsomtale, når det kommer til etik. 
6.5 Professionelle idealer og engagerede journalister 
Udover at den journalistiske legitimitet kan være i fare i forbindelse med ikke udøvede idealer i praksis, 
peger Signe Pihl-Thingvad også på negative personlige konsekvenser for den enkelte journalist i det 
perspektiv, at arbejdspladsens idealer, som i højere grad er af kommerciel art, ikke er i overensstemmelse 
med journalistens. Dette kan have en negativ indvirkning på journalistens faglige engagement. 
[P]rofessional ideals are often articulated as fundamental driving forces in journalism 
because, amongst other factors, these ideals are assumed to guide and commit journalists in 
their work (Alveson, 2004; Deuze, 2005; Gardner et al., 2001:162). 
(Pihl-Thingvad, 2015: 393) 
Som Signe Pihl-Thingvad også gør opmærksom på, vil det være naivt at tro, at journalistens personlige 
faglige idealer som f.eks. dem, Mark Deuze nævner (Deuze, 2005), alle kan realiseres til fulde i praksis. De 
er trods alt idealer. Men hun argumenterer for, at jo mere kommercialiseret en avis bliver, og jo mere det 
som følge af dette indfører nye principper og dermed ændrer praksis, jo mere uoverensstemmelse kan der 
opstå mellem avisens og journalistens faglige idealer. Disse idealer kan allerede ses i både avisers og 
journalisters interne konkurrence om det bedste produkt udgivet hurtigst muligt, men dette projekt har 
også peget på forskellige praksisser på netaviser, der ikke umiddelbart er kompatible med de nævnte 
gængse journalistiske idealer. Signe Pihl-Thingvads og anden research peger altså på følgende 
konsekvenser ved sådanne uoverensstemmelser: 
Research thus points to possible negative effects of discrepancies which, in a broader 
perspective, may limit journalists’ ability to fulfill the societal obligations of journalism and in 
the long term may erode the status of the profession (Nord, 2007). At the individual level, 
discrepancies may cause journalists to withdraw commitment (Siegelman, 1973; Stark, 
1962), something of significance given that professions depend on their members’ 
commitment to their organizations and to high quality performance. 
(Pihl-Thingvad, 2015: 397) 
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7. Konklusion 
Det kan hermed konkluderes, at når produkter bliver omtalt positivt på netaviser, så er det kritisk, at der i 
nogle tilfælde bliver placereret et link til producentens hjemmeside. Fordi produktet eller producenten 
generelt beskrives positivt, indgår i det redaktionelle indhold og hermed får lov at figurere i den 
troværdighed, som journalistikken har som mål at have, kan omtalen potentielt fungere som reklame. Der 
må ske en redaktionel udvælgelse med baggrund i journalistiske nyhedsværdier og på grund af den ikke 
tilstedeværende kritik, kan det ikke formodes, at de diskuterede gængse journalistiske idealer ligger til 
grund for omtalen. 
Vedrørende annoncering, så står det klart, at i hvert fald politiken.dk sælger deres annoncer selv, men i 
stigende grad sælger deres annoncer gennem en tredjepart. Det gør sig potentielt kun gældende for 
politiken.dk, da andre aviser ikke har været en del af analysens anden del (se afsnit 4). Det betyder, at alle 
annoncører som udgangspunkt kan købe sig til plads på politiken.dk. Først sidenhen kan Politiken udelukke 
visse annoncører fra deres website, hvis disse skulle overtræde eventuelle nedsatte regler. Politikens 
annonceafdeling arbejder specifikt med opsøgende salg, hvis det er skemalagt, at der skrives om en specifik 
virksomhed eller produkt på netavisen. Ifølge Politiken har dette ikke indflydelse på det redaktionelle 
arbejde, men det er tydeligt, at det har indflydelse på annonceafdelingens arbejde, og dermed ses en vis 
form for samarbejde, hvor information løber gennem organisationen fra redaktionen til annonceafdelingen. 
Grundlaget for, at danske netaviser i nogle tilfælde tilbyder N.A., er at forsøge at vende netavisens dårlige 
økonomi. Denne annonceform truer ikke decideret med at udviske grænsen mellem annoncering og 
redaktionelt indhold. N.A. er som udgangspunkt en annonceform, der forsøger at implementere sig selv 
naturligt i mediet, og derfor skal netaviserne træde varsomt med denne annonceform og skabe en større 
ideologisk selvforståelse, sådan at de ikke snyder læseren til at tro, at N.A.-artiklerne er redaktionelt 
indhold på nogen tænkelig måde, selvom det er hensigten fra annoncørens side.  
Disse forhold er, i forhold til medieetik og loven om markedsføring, problematiske på flere måder. Alene 
det at der arbejdes professionelt med at gemme kommercielt indhold bag journalistisk redaktionel artikel-
form er i strid med loven om skjult reklame, og at dette får plads på netaviser og herigennem nyder godt af 
den journalistiske troværdighed opnået gennem idealer som objektivitet, branchens italesatte princip om 
at levere samfundsservice i form af vagthund-funktionen og etisk forsvarlighed, kan ses som en trussel for 
journalistikkens evne til at legitimere sig selv som profession. Samtidig er det på netaviser muligt, og til dels 
opsøgt, at redaktionelt indhold og annonceindhold til sammen kan opfylde AIDA-modellens fire stadier, 
sådan at en fuldendt reklame optræder. Dette kan både ske i form af tilrettelagte annoncer i forhold til det 
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redaktionelle indhold, men også i selve de journalistisk redaktionelle produktioner, uafhængigt af de 
omgivne annoncer, der findes på netaviser, i form af positiv omtale og eksponering af 
produkter/virksomheder. 
Til billedet hører også et stadigt mere differentieret medielandskab, hvor nyhedsmedierne ikke længere kun 
er i konkurrence med hinanden, nichemedier og sociale medier, men også skal konkurrere med selve 
annoncørerne om at få lov til at producere og/eller distribuere deres indhold. Det er i dette landskab 
netaviserne udvikler sig på både godt og ondt. Vi lever ikke blot i en overgangstid hvor medierne 
digitaliseres, men også hvor forbrugerne til stadighed søger deres informationer, viden og underholdning på 
internettet. Vi lever i en brydningstid, hvor de valg, netaviserne træffer i den kommende tid, meget vel kan 
få afgørende betydning for de normer, som i fremtiden vil kendetegne journalistikken. 
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